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As tecnologias digitais sdo pervasivas na existéncia quotidiana, das atividades
mais superficiais as atividades e decisdes mais intimas, os dipositivos digitais de
mediacao estao presentes. Uma presenca que pelo efeito de habituacao se torna
progressivamente transparente e naturalizada, o que faz com que deixe de estar
debaixo do olhar critico do seu utilizador. Contudo, os investigadores das ciéncias da
comunicagao e areas de confluéncia epistémica fazem desse fendmeno-dinamica
a sua arena de exercicio analitico, reflexivo e critico, no sentido de compreender a
agéncia dos objetos infocomunicacionais contemporaneos, refletindo sobre a forma
como os saberes das ciéncias da comunicagao dialogam com a tecnologia digital
ou se apropriam da mesma para novas producgoes de sentido.

A cultura digital caracteriza-se por processos de ambivaléncia e merece
analise fundada no legado tedrico das ciéncias da comunicacao. Sao multiplas as
ambivaléncias: entre a presenca e a auséncia que se vé oscilada pela presenca
mediada pelas tecnologias digitais; entre a liberdade de acesso e de interagcao e
o controlo algoritmico pelos diversos sistemas e algoritmos, que vigiam as agoes,
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as decisoOes, os posicionamentos geografico, politicos e outros, encurralando os
utilizadores num pandtico; entre a interacédo social e a soliddo, com a evidéncia
que quanto maior é o tempo passado nas redes sociais online, maior é o indice de
solidao dos individuos; entre o prazer de estar nos ecras e o prazer idealizado de
desfrutar do lar livre; entre o FOMO (fear of missing out) e o JOMO (joy of missing
out). E também sobre estas ambivaléncias que devemos refletir.

Esta seccdo tematica sobre comunicacao e cultura digital tem como designo
contribuir para a reflexdo sobre as dinamicas potenciadas pelas tecnologias
digitais nos processos comunicacionais, societais, enfim, culturais e identitarios.
Pretende simultaneamente divulgar os resultados da investigagao em curso neste
dominio que contempla variadas tematicas/problematicas, entre elas o circuito
producao-consumo e cultura digital; as performatividades e mediacdes das redes
sociotécnicas; a pratica de dados e inteligéncia artificial; a dataficacao e vigilancia;
o jornalismo de dados; os média sociais digitais; a plataformizacao do trabalho; as
materialidades em plataformas, entre outras.
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Resumo

Considerando os avangos das plataformas de redes sociais nas Ultimas eleicbes no Brasil,
procurou-se investigar o storyteling como ferramenta de estreitamento do envolvimento
entre candidato e potenciais eleitores no universo digital. O interesse deste estudo foi, de forma
especifica, analisar os discursos dos tweets de Jair Bolsonaro, entre 11 de setembro e 27 de
outubro do ano eleitoral e identificar os mitos e a estratégia de comunicacdo empregados
pelo candidato. Foi possivel concluir que Bolsonaro utilizou, pelo menos, nove estratégias,
tendo como base a ferramenta storytelling: o heréi a ser combatido; formulagao dos inimigos;
coeréncia no desenvolvimento de sua historia; a narrativa as avessas; Unico herdi possivel;
a metafora do capitdo contra a violéncia; discurso transmidiatico; estimulos sofisticados
€ a simbologia do verde e amarelo.

Palavras-chave: Storytelling; Jair Bolsonaro; Twitter.

Abstract

Considering the advances of social media platforms in the last elections in Brazil,
this research analyzed storytelling as a tool of approximation of the relations between
a political candidate and his potential voters in the digital context. The interest
was, specifically, to observe the speeches in the tweets of Jair Bolsonaro, between
September 11 and October 27 of the 2018 — electoral period — to identify the myths
and communication strategies used by the candidate. This way, it was possible to
conclude that Bolsonaro developed, at least, nine strategies considering storytelling: the
hero to be combated; the formulation of enemies; the coherence in the development of
his story; the stories backward; the only possible hero; the captain’s metaphor against
violence; the transmedia discourse; the sophisticated stimuli and the symbolism of green
and yellow.

Keywords: Storytelling; Jair Bolsonaro; Twitter.

Resumen

Teniendo en cuenta los avances de las plataformas de redes sociales en las Ultimas
elecciones presidenciales brasilefias, esta investigacién analizd el storytelling como
una herramienta de aproximacién de las relaciones entre un candidato politico y sus
potenciales electores en el contexto digital. El interés fue, especificamente, observar
los discursos en los tweets de Jair Bolsonaro, entre el 11 de septiembre y el 27 de
octubre del afo electoral de 2018, para asi identificar los mitos y las estrategias de
comunicacién utilizadas por el candidato. Fue posible concluir que Bolsonaro desarrollé
almenos nueve estrategias teniendo en cuenta el storytelling: el héroe a ser combatido;
la formulacion de los enemigos; la coherencia en el desarrollo de su historia; las
narraciones al revés; el Unico héroe posible; la metafora del capitan contra la violencia;
el discurso transmidiatico; los estimulos sofisticados y la simbologia del verde y amairillo.

Palabras claves: Storytelling; Jair Bolsonaro; Twitter.




Storytelling como ferramenta de discurso no Twitter:
uma analise da campanha presidencial de Jair Bolsonaro em 2018

1. Introducao

O desenvolvimento tecnolégico nos setores de comunicacdo e informacao
tem gerado diversas mudancas econdmicas, sociais e politicas, trazendo
um novo cenario para humanidade, transformando a forma como se vive, trabalha
e se relaciona (Schwab, 2016). Todavia, em funcao das dinamicas recentes das
disputas politico-partidarias nas redes, percebe-se as plataformas de redes sociais
se destacando mais por outros fatores, como a ampliacao das bolhas ideoldgicas
e da desinformacao e a proliferacao dos bots' e trolls? (Mello, 2020).

No que diz respeito especificamente ao ambito politico, com o passar dos anos
as transformacgdes tecnoldgicas vém modificando drasticamente a conexdo entre
eleitor e candidato. Entretanto, as plataformas de redes sociais sé vieram a ganhar
um espaco significativo no Brasil a partir das “Jornadas de Junho de 2013” (Nunes,
2019). As midias sociais apareceram neste contexto como o principal meio de didlogo
e articulacdo entre grupos e movimentos politicos, seja na definicdo de pautas
ou no agendamento de protestos nas ruas (Machado & Miskolcl, 2019).
A continuidade destas manifestacdes, somada a polarizacdo politica crescente
a partir da eleicao presidencial de 2014, as investigacdes da Operacdo Lava Jato
e ao aumento do conservadorismo no pais, abriu caminho para o surgimento de
novos partidos e candidatos pertencentes a denominada “nova direita” brasileira
(Codato et al., 2018).

Em paralelo, como consequéncia deste movimento mundial a direita, se
desenvolve e constrdi, em 2016, a campanha a presidéncia de Donald Trump nos
Estados Unidos, uma campanha que se tornou referéncia para o futuro candidato a
presidéncia do Brasil, Jair Bolsonaro, em 2018 (Fernandes, 2018), principalmente pela
sua forma de personalizar seus discursos, através das midias sociais, para alcangar
ao maximo as expectativas de seus seguidores. Além disso, a campanha executada
por Trump se destacou também por seu posicionamento anti-establishment* (Vinha,
2018)— que por muitas vezes passava dos limites e ia ao encontro de um formato

1 Softwares desenvolvidos para rodar pela internet realizando tarefas repetidas e automatizadas.

2 Usuarios cuja intencéo é provocar emocionalmente outros membros de uma plataforma através de mensagens controversas.
3 Termo utilizado para denominar o despontamento politico de um novo grupo relacionado a direita.

4 Adjetivo utilizado quando um individuo ou grupo € contra as instituicdes oficiais, sejam elas politicas, econémicas ou sociais.
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contrario a principios democraticos (Bassets, 2016) — e por estimular/utilizar a
desinformacado como uma forma de estratégia politica, se apropriando, em muitos
momentos, dos mecanismos fornecidos pelo universo online (Fernandes, 2018).

A construcdo de narrativas e o uso de estratégias de desinformacao
como instrumentos eleitoreiros foram assumidos por muitos candidatos aqui
no Brasil. A pesquisa, ora apresentada, se propdoe a realizar um estudo de
caso da campanha do candidato Jair Bolsonaro nas eleicdes presidenciais
brasileiras de 2018. Desta maneira, optou-se por compreender a narrativa deste
candidato por meio da andlise de discursos publicados na plataforma Twitter.
Buscou-se narrativas implicitas ao seu discurso que moldou os seus seguidores
e facilitou, inclusive, a entrada da desinformacao. De acordo com especialistas foi
comprovado, no contexto brasileiro, que “quem mais confia em boato falso sao
os que ja tém time definido no jogo politico”, ou seja, “o desejo de eleitores de
concluir aquilo que é sugerido por suas filiagcdes partidarias reduz a eficacia da
checagem de informacdes” (Correa, 2020). Ademais, entendendo a relevancia
do Twitter para Bolsonaro, constatou-se que nao se € possivel depreender, de
forma clara, como a plataforma foi gerida pelo candidato e sua equipe para atingir
resultados positivos no periodo eleitoral, o que, desta forma, fundamenta a pergunta
que guia esta pesquisa: como Jair Bolsonaro utilizou a plataforma Twitter, durante
a campanha presidencial de 2018, para se aproximar de seu eleitorado?

A partir do questionamento central do estudo, buscou-se refletir sobre as
possibilidades de evidenciacdo do discurso no ambito politico, e compreendeu-se
que este movimento nao pode ser analisado de forma descolada dos fendbmenos
e praticas ocorridas no ambito das marcas, pois ha uma relacao entre os campos.
Assim, mobiliza-se o storytelling como uma ferramenta de construcao de historias
do branding e do marketing, uma vez que ja foi utilizado por diversas marcas, a
partir do boom da internet, como uma das possibilidades de se destacar na era
da economia da atencdo (Nufiez, 2009). A grande quantidade de informacédo que é
disponibilizada em plataformas como Twitter ou Facebook, assim como a agilidade
de atualizacao das linhas do tempo destes meios, gera uma competicao pela
atencao dos consumidores (Davenport & Beck, 2001), dificultando a concentracao
e proporcionando uma ansiedade informacional (Wurman, 2003). Nesse sentido, os
conteudos que apelam para a emocao tendem a se destacar diante de inUmeras
informacodes, pois, de acordo com Fuller (2010), dentro da mente humana,
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o aumento na competicao por atencdo chama a agao este mecanismo ancestral
“que corta e foca os recursos esparsos de processamento de informagdes do cérebro”
(p.125). Ou seja, tornou-se ainda mais imprescindivel nos tempos atuais utilizar o
discurso da forma mais adequada e relevante para mobilizar sentidos e emocoes,
provocando, desta maneira, a “capacidade de retencao”, na qual o conteudo sera
compreendido, amado e, por fim, memorizado (Xavier, 2015, p. 20).

Para além do que ja fora elaborado em pesquisas anteriores, como as de
Hermida-Russo e Vargas-Monarde (2012) e Cardenas Ruiz (2013), a proposta desta
investigacao € analisar os efeitos atuais do storytelling na politica, considerando
as midias sociais que usam textos como forma de linguagem e objetivando criar
categorias nao para os tipos textuais, mas para os aspectos presentes nas narrativas
elaboradas por um candidato. Estudos anteriores foram imprescindiveis para inserir
esta teoria na agenda politica, entretanto, esta pesquisa vai além, e busca que
seus resultados sejam utilizados para andlises futuras que tenham como objeto
lideres politicos que elaboraram suas estratégias narrativas e conquistaram seus
eleitorados nas midias digitais. Desta forma, o resultado pretendido € desenvolver
uma categorizacao do storytelling em narrativas politicas, processo este escasso na
academia, uma vez que os enfoques tradicionais sao no aprofundamento do estudo
do storytelling em si, e ndo em sua aplicagao.

Mediante a esta contextualizacao, foi realizada, neste artigo, uma pesquisa
exploratéria-descritiva, com abordagem qualitativa, e analise de discurso — como
arcabouco do storytelling — das publicagdes do candidato Jair Bolsonaro no Twitter,
seguindo a compreensdo de que ha uma relagdo entre lingua/ideologia
(Pécheux, 1993). A coleta dos 473 tweets na conta oficial de Jair Bolsonaro
(@jairbolsonaro), durante o primeiro e segundo turno das campanhas
eleitorais brasileiras, mais precisamente do dia 11 de setembro® a 27
de outubro® de 2018, foram alcangados manualmente com auxilio
da plataforma Tweet Tunnel, que possibilitou o acesso aos ultimos 3200 tweets do
perfil, levando em consideracao o dia da coleta (3 de novembro de 2019).

5 Data da entrada oficial de Fernando Haddad na disputa presidencial — nesta pesquisa este momento € levado como principal
evento na acentuagéo dos discursos de Bolsonaro nas plataformas de redes sociais.

6 Data final estipulada pela Justica Eleitoral para realizacéo de propaganda, como comicios, carreatas, distribuicio de material
gréafico e propaganda na internet.
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2. Branding Politico na Era da Economia da Atencao

Nos ultimos anos, em razdao da diversidade de aplicagoes dos conceitos
relacionados a marca fora da area comercial, comecou a se perceber um crescente
interesse dos pesquisadores de marketing politico em torno de suas caracteristicas
e processos interativos (Scammell, 2007). De acordo com Adolphsen (2009),
as campanhas politicas nos processos eleitorais das ultimas décadas tiveram uma
estrutura ainda mais parecida aos meios comerciais, com candidatos se utilizando
de estratégias e ferramentas de promogao de marca junto ao seu eleitor.

Segundo Xavier (2015), as novas praticas em torno das narrativas da marca,
com a finalidade de causar mais estimulo aos consumidores, tém relacao direta com
o desenvolvimento do mundo digital que possibilitou novas conexdes e construcoes
de espacos de poder, pois é possivel qgue um nimero maior de pessoas observe as
narrativas empregadas tanto pelas marcas quanto pelos consumidores. Adolphsen
(2009)observou esta pratica no campo politico. Nas andlises do autor, é possivel
constatar que existem algumas campanhas que promoveram candidatos através
de estruturas comerciais e efetivagdes pontuais de branding — como a campanha
presidencial de Obama (2008) — e que a marca parece estar se consolidando como
umadiretriz paraa comunicacao e politica, modificando os processos organizacionais.

Manuel Adolphsen (2009) deixa claro que existem trés caracteristicas do
branding conceitual que podem ser destacadas ao se pensar o universo politico:

(@) Narrativas emocionais: o autor afirma que a distincao entre produtos nao
se da apenas pelas diferenciacdes de uso ou pelo preco, se fosse assim a disputa de
mercado seria mais simples. Somente a partir da construgao das marcas, sugerindo
percepcoes de emocao, os produtos se distinguem, sendo que as pessoas precisam
receber estimulos sofisticados para se sentirem envolvidas. Através desses apelos
e de narrativas elaboradas para integrarem as ambicoes e desejos de cada individuo,
a aproximacgado com o produto se torna possivel.

(b) Orientacdao multicanal: neste topico, Adolphsen (2009) explica que para
uma marca ser coerente ela deve elucidar seus atributos de forma idéntica por
todos os canais de comunicacdo em que estiver presente, pois assim conseguira
alcancar o maior nimero de pessoas através das emocoes. Deixando-se claro que
em um espaco midiatico fragmentado, a promocao disciplinada tende a alcancar
maior eficacia.
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(c) Construcao de confianga: a marca deve estar focada em manter ou ganhar
a confiangca dos seus seguidores. Isso se da através de uma imagem coerente
e de promessas que estimulem as expetativas dos consumidores, além de
consisténcia em sua narrativa.

E através destes quesitos que se tornam nitidas, para esta pesquisa,
as necessidades de um estudo voltado para uma das principais ferramentas
do branding: o storytelling. Torna-se, assim, imprescindivel uma mudanca na logica
da comunicacgao: deixa-se de lado o conceito mensagem e o substitui por historia,
e abandona-se os conceitos emissor e receptor e comeca a utilizar os termos “criador
da histéria” e “usuario da histéria” (Nuiiez, 2009).

3. Storytelling: O Poder de uma Narrativa Bem Construida

Adilson Xavier (2015), esclarece, de forma pragmatica, que storytelling € uma
“tecnarte de elaborar e encadear cenas, dando-lhes um sentindo envolvente que
capte a atencao das pessoas e enseje a assimilacao de uma ideia central” (p. 11).
Nuiez (2009), por sua vez, ja apontava que sao as historias que abrem os caminhos
em meio a grande quantidade de informacdo. Ou seja, a carga emocional envolta
nas histérias prende a atencdo dos individuos com eficiéncia e faz com que eles
compreendam o sentido das mensagens de forma mais rapida. Simmons (2007)
contribui com a definicao levando em consideracao, também, que ndo é somente a
mensagem emocional que importa, mas a forma como o fato é contado, esclarecendo
que histérias sdo experiéncias reimaginadas e narradas com sentimentos,
no intuito que seus ouvintes as sintam como se fossem verdade. Signorelli (2012)
completa dizendo que nesse contexto narrativo é fundamental que amarca permaneca
auténtica, encontrando formas de ser original dentro da sua prépria histéria.

Além disso, Xavier (2015) ressalta, também, que na atualidade surgem
as possibilidades do universo transmidia, permitindo que as narrativas de uma
marca ou candidato naveguem por multiplas plataformas. E sublinha que sob esta
perspectiva torna-se importante ampliar a discussao sobre o que € realidade ou
ficcao, relembrando que sempre que uma pessoa se expressa, inevitavelmente,
esta levando em consideragdo um ponto de vista particular, que esta sujeito
avariacoes de acordo com sua cultura, convicgoes, preconceitos, entre outros fatores.
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Com a uniao do uso das ferramentas do storytelling ao universo transmidia, as
marcas encontram um caminho para tentar resolver os seus problemas relacionados
a escassez de atencao, pois através da contacao de historias torna-se possivel
coletar a atengcao dos usuarios, e das estratégias do universo transmidia consegue-
se manté-las. Apesar do enfoque deste estudo ser relacionado exclusivamente
a discursos no Twitter, vale destacar que a estratégia transmidiatica foi parte central
da campanha de Jair Messias Bolsonaro.

Uma outra consideracao pertinente a este estudo, diz respeito a afirmacao
de Castro (2013), que define que o ritmo e a linha do tempo sao elementos
fundamentais para se transitar por etapas e criar uma narrativa que capte a
atencao das pessoas. Outros fatores importantes sao a definicao do tema, tempo,
lugar, personagens, as causas relacionadas a histéria e os impactos que
podem vir a ocorrer através e a partir dela. Ja Mcsill (2013) enfatiza alguns fatores
primordiais para que a narrativa tenha impacto: elaborar um personagem com o
qual os espectadores sintam alguma simpatia e admiragao por seus esforcos —
que tera como designios a superagao de desafios, transformando o personagem
em uma pessoa que passou por um processo de evolcao, tornando-se melhor
ao final. O autor ainda complementa explicando que sao os obstaculos que dao
o tom a narrativa e a forca que o personagem necessita, podendo ser fisicos,
emocionais ou conflitos pessoais, e que é essencial que uma narrativa possua
um objetivo bem definido, elencando onde o personagem central da histéria quer
chegar, e um elemento de conflito, que pode ser retratado através de um outro
personagem ou um acontecimento que impecga/estimule o personagem protagonista
a chegar aonde almeja.

Nuiez (2009) explica, ainda, que para conseguir transformar uma histéria em
uma estratégia de comunicacao mais eficaz deve-se contar com a ajuda de quatro
recursos: os mitos, ritos, arquétipos e metaforas. O primeiro recurso, os mitos,
sdo aqueles que caracterizam as historias significativas que tém dado sentido a
existéncia das pessoas desde o inicio dos tempos.

Um mito tem uma funcéo social. Nasce para ser difundido e acreditado. Por isso,
explica sinteticamente um modelo de conduta e se encarna e ganha vida em objetos
e imagens que podem ser tocados pelos mais incrédulos. O mito se materializa na
barba de Tiradentes, na boina do famoso poster de Ché, na mascara e na capa
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negra de O Zorro; como diria um publicitario, os mitos sempre trazem consigo
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suas “justificacdes da promessa”, “evidéncias” ou “razdes para acreditar”. (Nufez,
2009, p. 28)

O segundo recurso, os ritos, sdo fundamentais para as narrativas, pois,
“sao cerimoniais que encenam o mito” (Nufez, 2009, p. 28), fazendo com que
as pessoas se envolvam em sua representacao. Ao fazer parte de um rito
o individuo deixa claro que o personagem mitico esta presente em sua vida.
Os arquétipos aparecem como o terceiro recurso e, segundo Jung (como citado
em Nufez, 2009), sao formas que estao vivas “no inconsciente coletivo das
sociedades” (p. 29). De acordo com Adilson Xavier (2015), Jung afirmava que
os arquétipos se formaram e se potencializaram pela replicacao de experiéncias
ao longo dos tempos, produzindo nas pessoas uma repeticdo automatica.
E por fim, o quarto recurso é referente as metaforas pois, segundo Nufiez (2009),
“nenhuma histéria de sucesso é criada no vazio, pois se apoia em conhecimentos
simbolicos prévios, um recanto oculto de conceitos, vivéncias e recordagoes”
(p. 30), ou seja, as metaforas sdo desenvolvidas a partir de uma estrutura conceitual
ja conhecida pelas pessoas, por isso possui efetividade em implementacdes.

4. The Darkside: A Historia das Eleicoes de 2018 Contada Através dos Tweets
de Jair Bolsonaro

Nesta etapa sera apresentado o estudo central desta pesquisa. Mediante
a grande quantidade de tweets, optou-se por dividir a andlise em semanas, para
que fosse possivel compreender de forma mais nitida a ideologia e intencéo
em torno de cada postagem realizada por Jair Messias Bolsonaro. Importante
destacar, em razdo da quantidade, se tornou inviavel evidenciar todos os tweets
durante a analise, devido a isto, serdao apresentadas algumas postagens de forma a
elucidar a argumentacao proposta neste artigo.

De acordo com o que é enfatizado pelos autores do storytelling (Mcsill,
2013; Nuiez, 2009; Signorelli, 2012; Xavier, 2015), a carga emocional é
fundamental no processo de criacao de uma boa narrativa. Neste sentido, de modo
a analisar o processo construido por Jair Bolsonaro no Twitter, é importante
identificar e percorrer os tragcos mobilizados pelo entao candidato na elaboragao
de uma historia coerente e capaz de alcancar e envolver seu publico-alvo. Assim,
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como Nuiez (2009), identifica-se mitos, ritos, arquétipos e metaforas ao percorrer a
biografia do candidato e a sua preparacao para as eleicoes de 2018.

A criacao do papel de protagonista desenhada pela equipe de Bolsonaro, esta
por tras tanto da histéria pessoal do candidato, quanto de sua trajetdria na politica
brasileira. O grande objetivo foi buscar uma estratégia convincente capaz de torna-lo
conhecido para além de seu estado, Rio de Janeiro, demandando uma elaboracao
de identificacao e representatividade sobre seu contexto de vida e suas capacidades
de incidir politicamente em uma realidade nacional.

Apesar de ter conquistado a presidéncia em 2018, Bolsonaro nao comegou sua
carreira profissional dentro de um cenario politico. Em 1977, Jair Bolsonaro formou-
se na Academia Militar das Agulhas Negras (Aman), em Resende (Rio de Janeiro,
Brasil), que pertence ao Exército brasileiro. Somente de 1989 em diante passou
a se dedicar a politica, através de declaracoes e entrevistas que o colocassem em um
posicionamento de maior visibilidade. Além disto, neste periodo mobilizou narrativas
polémicas como estratégia de destaque junto a opinidao publica.

Através de argumentos pouco usuais para figuras publicas e uma personalidade
extremista, o candidato cresceu de forma mais incisiva na carreira politica.
Mesmo com diversos processos em decorréncia de falas extremistas, o politico
seguiu apresentando afirmagoes preconceituosas e misdginas, e se reelegeu em
2006 com 99.700 votos, em 2010 com 120.646 votos, e, novamente, em 2014,
sendo na ocasiao o deputado mais votado do Rio de Janeiro com 464 mil votos. Foi
neste contexto que Bolsonaro buscou se enquadrar, elaborando narrativas contrarias
a esquerda e que enaltecessem as pautas que o evidenciasse como um politico da
extrema direita conservadora, que traria de volta os “bons tempos da ditadura”.

Ademais de identificar a narrativa vista como eficaz por Bolsonaro, e suas
raizes para além da politica, é interessante determinar para quem estes discursos
foram elaborados. Como amplamente debatido em pesquisa anterior (Pereira,
2021), o contexto brasileiro de 2018 favoreceu o crescimento da nova direita, que
apresenta anseios por temas em torno de seguranca publica, fortalecimento da
familia tradicional e uma antipatia a discursos progressistas.

Sublinha-se que ha maior representacao de Bolsonaro para determinados segmentos,
sendo que foi reafirmado em todas as pesquisas a preferéncia dos eleitores de cor
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branca e os seguidores da religido evangélica pelo candidato. Como também ficou
nitida a sua rejeicao por algumas camadas da sociedade, como os cidadaos da regido
Nordeste. Além disto, também se considerou que os temas mais abordados nas
pesquisas pelos eleitores engajados a escolherem Bolsonaro sao: religiao, seguranca
publica e “familia”. (Pereira, 2021, p.14)

Considerando estas breves delimitacbes em torno de quem é Bolsonaro e
com quem ele buscou dialogar, serao analisados os seus tweets durante o primeiro
e segundo turno das eleicoes de 2018. Buscar-se-a ferramentas especificas
do storytelling utilizadas pelo entdao candidato de maneira a personalizar seus
discursos com seus seguidores. Desta forma, a partir da andlise desses tweets
serao criadas categorias presentes nas narrativas bolsonaristas. Nesta pesquisa,
o movimento feito foi de analisar para enquadrar, ao invés de previamente
estabelecer categorias, por isso, a opgcao em primeiro apresentar os posts de
Bolsonaro nas semanas eleitorais e depois discorrer sobre as possiveis categorias
do storytelling presentes no discurso do candidato. Os pontos a serem detalhados
na Tabela 1 sdo resultados da analise feita dos 473 tweets postados por Bolsonaro
ao longo do periodo de campanha.

4.1. Semana um (11 a 17 de Setembro de 2018)

No inicio da andlise foi possivel observar algumas caracteristicas do storytelling
presentes na narrativa adotada por Bolsonaro em seus tweets. O candidato
se apropriou da sua condicdo de salde naquele momento — que era de um
homem que estava se recuperando no hospital, apds passar por uma cirurgia devido
ao atentado que sofreu no dia 6 de setembro, durante ato em Juiz de Fora (Minas
Gerais, Brasil) — e fez deste fato pauta de suas argumentacoes. Fosse através de
agradecimentos pelas oracoes realizadas pelos seus seguidores ou de uma narrativa
que pareceu o colocar como uma espécie de “herdi” que sofreu uma agressao, mas
que estava se recuperando para contra-atacar o seu principal inimigo: a esquerda.

Jair Bolsonaro seguiu uma estratégia discursiva assim como a destacada
por Mcsill (2013), que, ao explicar os fatores primordiais para que uma narrativa
tenha impacto, enfatiza a importancia de elaborar um personagem com o qual os
espectadores sintam alguma simpatia e admiragao por seus esforgos. O candidato
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ao adentrar em um momento critico, ndo se silenciou, pelo contrario, fez deste
episddio ponte para sua narrativa de vitima, na qual enfatizou por algumas vezes
que necessitaria da torcida/apoio popular para conseguir superar a ocasiao.
De acordo com Isabel Fleck (2018), Bolsonaro cresceu cinco pontos em pesquisa
espontanea apds o atentado.

Um outro fator que ficou evidente em sua narrativa nesta primeira etapa,
foi o ataque ao Partido dos Trabalhadores e aos seus representantes. Entretanto,
deixa-se claro que as postagens nao foram estruturadas através de ataques
desordenados. O candidato construiu um contexto narrativo original, no qual
formulou tweets de uma maneira que suas pautas foram sendo enraizadas de tal
forma que comecaram a ser repetidas por seus seguidores como se fossem assuntos
consolidados. Bolsonaro seguiu, neste sentido, o0 mesmo que é proposto por
Signorelli (2012) ao explicar que € fundamental que uma marca seja auténtica,
para assim encontrar formas de se destacar dentro de uma histéria. Nestes tweets
eram abordados textos relacionados as alegacdes de que o Partido dos Trabalhadores
queria transformar o Brasil em uma Venezuela, trocar Ministérios por interesses
proprios e controlar a internet e a midia.

Vale ressaltar ainda, que nesta configuracéo foi possivel observar uma outra
forma que o candidato buscou utilizar-se da narrativa: através de um storytelling
as avessas’. Ao definir o inimigo que iria ser combatido, o candidato optou por ndo
somente se “vender” como melhor opcao, mas também mostrar que seu adversario
seria a pior escolha, realizando, assim, uma diferenciacéo entre o “nés” e os “outros”,
o que auxiliou na ampliagdo da polarizacéo politica existente naquela época.

Nos ultimos anos o Partido dos Trabalhadores (PT) doou bilhdes para ditaduras amigas
via BNDES. Seu dinheiro que deveria ser utilizado de forma responsavel para nosso
crescimento, serviu para alimentar governos autoritarios e antidemocraticos como Cuba
e Venezuela, sem nos dar retorno algum. Isso vai acabar! (Tweet Jair Bolsonaro, 15 de
setembro de 2018)

7 Compreende-se que uma marca se utiliza de estratégias competitivas para se diferenciar dos seus principais concorrentes.
Entretanto, neste caso em especifico, estas foram empregadas de maneira ndo usual, uma vez que 0 objetivo ndo foi apenas a
diferenciacéo do “produto” como melhor op¢do, mas uma desqualificagdo do concorrente por completo, como se ele fosse um
inimigo a ser combatido, através da dualidade “bom x mau”. Além disso, 0s termos utilizados para essa diferenciacéo nao foram
pautados em uma evidenciacdo positiva de suas caracteristicas em detrimento das do seu concorrente, mas sim concepgoes
preconceituosas e agressivas sobre a realidade.
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Também ficou nitido nas postagens de Bolsonaro a sua predilegao por abarcar
assuntos relacionados a tematica da seguranca publica. Esta pauta foi utilizada pelo
candidato de inumeras formas, evidenciando-se principalmente tweets que
destacassem o contexto emocional do periodo, afirmando que as pessoas
de bem tinham que ficar presas em suas casas enquanto os bandidos
andavam pelas ruas, além de utilizar estas postagens para atacar os governos
anteriores, exclamando que foram eles que deixaram o Brasil chegar
nesta situacao. Enfatiza-se aqui uma outra caracteristica do storytelling utilizada
pelo candidato, pois, como destacado por Simmons (2007), nao é somente
a mensagem emocional que importa, mas a forma como o fato € contado.
Bolsonaro parecia ter dominio sobre as tematicas que afligiam o seu nicho
de eleitores, sendo que abordava assuntos condizentes com as expectativas
do seu publico através de um linguajar mais informal, o que fazia parecer que
ele estava realmente compartilhando dos problemas da sociedade e nao soé
comentando o que deveria ser resolvido. De acordo com entrevista realizada com
grupo de possiveis eleitores de Bolsonaro da época, uma das citacbes que se
destacaram referente ao candidato foi uma que dizia que “tudo o que ele fala é tudo
o que ele é. E por isso que ele tem muitas perseguicdes, porque ele é uma pessoa real,
ele é transparente. Ele fala o que a gente precisa ouvir e nem sempre o que a gente
precisa ouvir € o que a gente quer ouvir’ (Sol€, 2018).

A seguranca é nossa prioridade! E urgente! As pessoas precisam de emprego,
querem educacdo, mas de nada adianta se continuarem sendo vitimas de latrocinio
a caminho de seus trabalhos; de nada adianta se o trafico de drogas permanecer na
porta das escolas. (Tweet Jair Bolsonaro, 11 de setembro de 2018)

Bolsonaro parecia, mesmo sem muita insisténcia, tentar se afastar de
determinadas narrativas negativas ao seu respeito, afinal um protagonista esta
sempre buscando se conhecer melhor e evoluir, assim como explica Campbell
(1949), ao destacar o momento em que o Monomito se encontra na etapa “o
ventre da baleia®”. Porém, ao contrario do herdi destacado por Campbell (1949),

8 De acordo com Campbell (1949), esta € a quinta etapa da Jornada do Monomito, e refere-se a0 momento em que 0 “her6i”
se encontra em um lugar de escuriddo, exilado do cotidiano, comegando a se conhecer melhor e a compreender, de fato, 0 seu
objetivo.
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Bolsonaro nao saiu deste ventre completamente transformado, pois seguiu,
ao longo da analise, destacando frases ultraconservadoras, que em alguns
casos iam ao encontro de pensamentos preconceituosos ou miséginos. Todavia,
ainda assim, o candidato seguiu postando, em momentos isolados, a sua
narrativa de um “herdi” que aparentava seguir em processo de evolugao:

Cotado para ser presidente da Comissao de Direitos Humanos em 2014, deixei claro:
se escolhido, seria ‘dalténico’, todos teriam a mesma cor! Devemos lutar para que
sejamos iguais perante a lei. Com um governo comprometido com o Brasil, nAo com
partidos, todo terdao oportunidade! (Tweet Jair Bolsonaro, 12 de setembro de 2018)

Vale destacar ainda nos discursos evidenciados por Bolsonaro nesta semana,
a utilizacdo do universo transmidia — o candidato efetuava de maneira conjunta
as suas postagens em suas midias digitais, sendo que, por exemplo,
suas lives no Facebook/Youtube estavam alinhadas os seus tweets - e
das manifestagdes populares favoraveis a sua eleicdo. Jair Bolsonaro
postou, por diversos momentos, videos, fotos ou textos de/com pessoas,
tanto famosas quanto andnimas, demonstrando algum tipo de apoio
a sua eleicdo. Isto demonstrou que o candidato possuia um branding politico bem
consolidado, pois, assim como descrito por Adolphsen (2009), estava com foco
em manter a confianca dos seus seguidores, pois ao dialogar com seu publico de
forma personalizada, o candidato estava estimulando os seus potenciais eleitores
a seguirem o apoiando de forma publica.

Agradeco aos movimentos espontaneos espalhados por todo o Brasil neste final de
semana por minha recuperacao. Tenham certeza que isso nos da forgas para cumprir
nossa missao! Vamos mudar o Brasil! Muito obrigado a todos! (Tweet Jair Bolsonaro,
17 de setembro de 2018)

4.2. Semana dois (18 a 24 de Setembro de 2018)

Na busca por deslegitimar os veiculos informacionais, Bolsonaro comecgou
a exclamar que certa parte da midia estava publicando Fake News. Um episodio em
que pode ser observado esta estratégia sendo colocada em pratica ocorreu no dia
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18 de setembro de 2018, quando a revista Veja publicou uma matéria na qual dizia
que um assessor de Bolsonaro havia sido punido pela Universidade em que estudava
por ter proferido frases racistas (Molica, 2018). Diante desta noticia, o candidato
respondeu que a matéria se tratava de “mais um fake news descarado! O cidaddo

apontado na veja online de hoje, hunca esteve lotado em meu gabinete!”.

Independentemente de estar certo ou errado ao contestar algumas informacgoes
que saiam nos veiculos de comunicacao ao seu respeito, Bolsonaro aparentava ter
mais interesse em ser agressivo com a midia do que em esclarecer as noticias nas
quais se sentia injusticado. O candidato comecou a lidar com a imprensa como se
ela fo se uma espécie de novo inimigo.

Ignorem essas noticias mal intencionadas dizendo que pretendemos criar a CPMF.
Nao procede. Querem criar panico pois estao em panico com nossa chance de vitéria.
Ninguém aguenta mais impostos, temos consciéncia disso. Boa noite a todos! (Tweet
Jair Bolsonaro, 20 de setembro de 2018)

Para que uma histéria conquiste um publico ela deve ser coerente com
0 que se propoe a fazer. Diante disto, Bolsonaro comecou a fomentar em seus
espacgos apenas informacdes pertinentes a sua campanha, sendo elas verdadeiras
ou nao. Ao mesmo tempo que estava sendo desleal, por estar auxiliando
na formatacdo de bolhas ideolégicas ao permitir em seu grupo apenas as suas
visdes de mundo, estava também sendo coerente com o que buscava apresentar
aos seus apoiadores, mantendo foco somente na sua proposta de enredo.
A partir destas postagens que proliferavam desinformacao, foi possivel compreender,
também, que existia uma certa tendéncia do candidato a presidéncia de utilizar
ao seu favor o habito da populagdo de nao apurar a veracidade das informacodes
recebidas e compartilhadas nas midias sociais (Melo & Fernandes, 2019). Ou seja,
ao reduzir a forca por tras das matérias destacadas por veiculos informacionais,
Bolsonaro conseguia controlar as informacdes ao dialogar com seus seguidores
e ficava a cargo dele definir o que era verossimil ou nao.

Bolsonaro também continuou se colocando no papel de vitima e acentuando
a ma fé dos seus concorrentes com a sua campanha. Ao reproduzir por tantas vezes
os problemas que o Brasil enfrentava por causa dos regimes passados e que em
seu governo isto seria diferente, sendo um possivel “salvador da patria”, Bolsonaro
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buscou ir se apropriando de um espaco e ir entrando, aos poucos, no inconsciente
coletivo de um nicho da sociedade.

Enquanto adversarios dedicam seus milhdes em campanha a ataques covardes contra
nés, o Brasil sofre com 60 mil homicidios por ano, 14 milhdes de desempregados, 50
mil estupros. Essa é a diferenca. A preocupacéo deles é com o poder a qualquer custo.
A nossa é com o futuro do pais! (Tweet de Jair Bolsonaro, 21 de setembro de 2018)

O candidato estava buscando relacionar a sua eleicao a uma promessa,
que assim como uma marca, leva em consideragcao experiéncias do passado
e expectativas do futuro (Kotler & Pfoertsch, 2008), para conseguir moldar
um discurso que possa ser “sentido”.

Uma ma noticia a quem sé restou torcer contra minha saude e recuperagao: Nunca me
senti tao feliz e bem! Estamos voltando para, juntos, fazermos do Brasil uma grande
nacgao! (Tweet de Jair Bolsonaro, 21 de setembro de 2018)

4.3. Semana trés (25 de Setembro a 1 de Outubro de 2018)

Na terceira semana, ficaram mais evidentes algumas dinamicas propostas
e repetidas no Twitter de Bolsonaro. Um exemplo, pode ser destacado ao observar
que o candidato postava, quase sempre pela manha, alguns tweets em sequéncia
que, na maioria das vezes, tinham alguma relacao entre si. Posteriormente, depois de
um curto periodo, Bolsonaro voltava a postar estes mesmos tweets, s6 que eles nao
apareciam separadamente e em formato de texto como antes. Todos eram colocados
em uma sé imagem que, em conjunto, também destacava uma foto de Bolsonaro.
Pode-se constatar que esta estratégia tinha o intuito de reforcar a narrativa do
candidato a sua imagem, fosse ela para atacar algum adversario ou apresentar seu
plano de governo e, assim, envolver seus seguidores, pois, como ja citado, a forma
que uma historia é contada tem total relagdo com a experiéncia emocional que ela
ira proporcionar (Simmons, 2007) e, além disso, ao utilizar-se de estratégia variadas
o candidato estava buscando alcancar seus consumidores/eleitores através de
estimulos sofisticados, o que segundo Adolphsen (2009) € fundamental para chegar
na emogao.
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Bolsonaro também utilizou dos tweets de ataque a esquerda para uma outra
fungdo: a de mudar o foco de determinados assuntos. Em situagcdes em que o
candidato se sentia acuado, fazia questao de lembrar historias negativas do passado
do Partido dos Trabalhadores, por exemplo. Como explicado por Nufez (2009),
“nenhuma histéria de sucesso € criada no vazio, pois se apoia em conhecimentos
simbdlicos prévios, um recanto oculto de conceitos, vivéncias e recordagdes” (p. 30),
e Bolsonaro utilizou-se veemente disto, pois fez dos problemas enfrentados pelo
Partido dos Trabalhadores no passado pautas para constru¢ao de diversas de suas
postagens.

Esta semana também se destacou o fato de ter aparecido pela primeira vez
postagens de Michele Bolsonaro, esposa do candidato, o apoiando através de um
discurso de luta pelos deficientes auditivos e, assim, promover um maior envolvimento
da campanha com este grupo. O candidato fez deste momento com a sua esposa, um
espaco para se aproximar de um publico em que nao se destacava majoritariamente
e conseguir ampliar as suas projecoes de votos futuros. Além disso, estes discursos
auxiliaram na histéria proposta por Bolsonaro a favor da “familia tradicional”.

(26/09) #DiadoSurdo A Michelle é minha esposa, sempre se dedicou a aprender
com os deficientes auditivos. Aqui ele se apresenta, os parabeniza pela data, diz
que ainda estamos no hospital, agradece o carinho e oragdes e que continuara
lutando pela comunidade surda. Bom dia. (Tweet de Jair Bolsonaro, 27 de setembro
de 2018)

Bolsonaro possibilitou, também, espaco a Olavo de Carvalho. A relagdo entre
Jair Bolsonaro e Olavo de Carvalho, ao visualiza-la através do olhar de Campbell
na Jornada do Monomito (1949), pode ser descrita como uma espécie de “auxilio
sobrenatural”, pois, de acordo com o autor, isto acontece quando uma pessoa mais
experiente, normalmente mais velha, fornece ao protagnista de uma determinada
histéria os aparatos para o proteger contra as forcas opostas. Esta explicacao
de Campbell (1949) muito se assemelha a forma que Bolsonaro mencionou
Olavo de Carvalho em seus tweets. Apesar de nao ser evidenciado em muitas
postagens, quando foi destacado pareceu ser no intuito de dar o endosso
necessario para as falas de Bolsonaro, como se fosse uma pessoa mais
“sabia” falando que a narrativa proposta pelo candidato realmente tratava-se
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de uma verdade necessaria para uma possivel evolugcdo nacional. Isto pode
ser observado em um tweet realizado por Bolsonaro no dia 29 de setembro,
no qual o candidato afirmou em letras maiusculas “A verdade que te omitem:” junto
ao compartilhamento de uma postagem de Olavo de Carvalho realizada em seu
préprio Twitter na qual destacava a seguinte informacao “Ontem, o PT assinou mais
um manifesto em favor da ditadura venezuelana. Hoje, prometeu tomar o poder
no Brasil, enfatizando que isso € diferente de ganhar simplesmente uma eleicao.
Precisa ser mais claro?”. Nestes tweets, tanto Carvalho quanto Bolsonaro, tentaram
passar para a esquerda a “fama” de ser a favor da ditadura, mesmo sendo Jair
Bolsonaro que por inUmeras vezes declarou seu apoio a torturadores da ditadura
que aconteceu no Brasil ou a negou (Campos, 2019).

Os venezuelanos morrem de fome devido a tirania de um governo que anda de maos
dada com a ditadura cubana. Via BNDES e outras fontes de seu dinheiro o Brasil
€ um dos maiores patrocinadores do socialismo que massacra milhdes no mundo.
Isso vai mudar! Conosco, o foco é o Brasil! (Tweet de Jair Bolsonaro, 30 de setembro
de 2018)

No final desta semanatambém ocorreram outras duas postagens que merecem
a devida atencao neste estudo. A primeira dizia respeito ao retorno de Bolsonaro a
sua casa, depois de um longo periodo recebendo visitas e dialogando com seus
seguidores apenas do hospital, desta forma estava sendo alterado o espaco da
narrativa, pois mesmo estando obrigado a ficar em casa se recuperando, agora o
candidato poderia realizar entrevistas, o que aumentaria as possibilidades de dialogo
com o seu publico. E a segunda foi referente ao seu primeiro comentario relacionando
o kit gay a Fernando Haddad — levando-se em consideracao o recorte temporal
escolhido para esta pesquisa. De acordo com Jair Bolsonaro, o kit gay foi um material
escolar elaborado em 2011 — época em que o Ministério da Educacao estava sob
0 comando de Haddad — que auxiliava no incentivo ao “homossexualismo (sic) e
a promiscuidade” e tornava os filhos “presas faceis para pedéfilos” (Belloni, 2017).
Segundo o MEC o kit, que nao possuia este nome dado por Bolsonaro, era composto
por um material que tinha como “objetivo debater a sexualidade no ambiente
escolar, como forma de reconhecer a diversidade sexual e alertar sobre o
preconceito” (Belloni, 2017). De qualquer forma, Bolsonaro manteve o seu discurso
contrario ao kit pelos motivos ja evidenciados e em apoio e parceria com a Bancada
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Evangélica, propondo mais uma vez um storytelling as avessas, pois estava optando,
novamente, seguir por meio de argumentos desintegradores, fazendo, inclusive,
desta tematica uma pauta para atacar os seus adversarios politicos.

Este fiasco grande parte da midia nao mostra! Tentam te convencer de todo o jeito
que o pai do kit-gay e pau mandado do corrupto preso tem crescido nas pesquisas.
As mentiras s6 aumentarao até o fim! (Tweet de Jair Bolsonaro, 30 de setembro de
2018)

4.4. Semana quatro (2 a 8 de Outubro de 2018)

Na ultima semana do primeiro turno, o candidato se mostrou ainda mais
interessado em deixar claro os erros passados dos seus opositores e o evidenciar
como “herdi”. Em uma destas citacdes, o candidato fez questdo de destacar a
bandeira verde e amarela como simbolo do seu projeto de governo e dos seus
seguidores. De acordo com matéria realizada por Oliver Stuenkel (2019), existe uma
tendéncia dos movimentos de extrema direita de tentarem se apropriar de simbolos
nacionais, tanto no Brasil quanto no resto do mundo. Segundo o jornalista, isto faz
parte de uma “estratégia sofisticada, pois permite uma suposta divisdo da populacao
entre patriotas de um lado e inimigos da patria de outro”.

Vale ressaltar, também, a colocacgao de Nuiez (2009), que explica que um mito
normalmente se encarna e ganha vida através de objetos ou imagens, tendo uma
funcao quase que social. Isto ficou nitido nos tweets de Bolsonaro, pois ele, por
algumas vezes, fez questao de se apropriar dos simbolos do movimento conhecido
como “nova direita” e trazer o que isto representava de positivo para a sua campanha,
colocando em seus textos diversas referéncias a estes simbolos, além de apresentar,
de forma continua, videos com manifestacdes ao seu favor com pessoas vestidas de
verde e amarelo.

Momento de resgatar nosso orgulho de ser brasileiro; de estampar nossa bandeira
verde e amarela em nossas casas; de resgatarmos nosso direito de ir e vir; Falta
pouco para darmos o primeiro passo em direcdo a grandeza! Brasil acima de tudo,
Deus acima de todos! (Tweet de Jair Bolsonaro, 3 de outubro de 2018)
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Outra percepcao que foi ficando mais clara em seus discursos e que
também pode ser notada no tweet acima é a sua dedicagcdo em mostrar sua
relacdo com o cristianismo e, principalmente, com Deus. Postagens que
também comecaram a ganhar relevancia em sua estratégia discursiva, foram
as suas justificativas para nao participar dos debates com seus opositores,
alegando ser devido ao seu estado de saude na época. Reforgando, assim, o seu
papel de vitima, apelando para o emocional dos seus seguidores diante das criticas
dos seus opositores que afirmavam que ele estava fugindo dos debates. Por fim,
a semana do primeiro turno se encerrou com Bolsonaro ampliando ainda mais
seu numero de seguidores, tendo novas personalidades o apoiando publicamente
e reafirmando suas pautas conservadoras.

Durante muito tempo, o brasileiro teve que escolher entre opgdes que ndo o
representava. Agora é diferente! Amamos o Brasil, defendemos a familia e a inocéncia
das criancgas, tratamos criminosos como tais e ndo nos envolvemos em esquemas de
corrupcao. Jair Bolsonaro 17. (Tweet de Jair Bolsonaro, 6 de outubro de 2018)

4.5. Semana cinco (9 a 15 de Outubro de 2018)

Com o passar das semanas, o candidato comecou a fazer questdao de
intensificar o seu posicionamento anti-establishment. Na acentuagcao desta estratégia,
ficou mais evidente o seu discurso em prol de desacreditar as ferramentas de
pesquisa eleitoral, a midia e os regimentos adotados e administrados por governos
anteriores. Propondo severas mudangas econdmicas e educacionais, Jair Bolsonaro
apresentou em seus tweets uma narrativa que contemplava ideias nas quais apenas
em seu governo o Brasil adotaria praticas legitimas. Ferindo, em alguns momentos,
posicionamentos constitucionais, Bolsonaro “atacou” diretamente o sistema politico
brasileiro, empregado até aquele momento. Um exemplo foi sua postagem realizada
no dia 11 de outubro, ao lado de Luciano Hang, na qual o titulo era “Instituto de
pesquisa prepara terreno para possivel fraude”, junto a um video em que aparecem os
dois rindo ao falar sobre as possiveis mentiras que existiam no sistema de pesquisa
eleitoral. Retornando, assim, a ideia de controlar as informacdes presente em sua
histéria para ndo perder a confianca dos seus seguidores.

Ademais, o candidato comecou a se dedicar, também, a apresentar tweets
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com outros contextos: (a) mais focados em seu plano de governo, contrapondo com
as propostas de Haddad, destacando o que iria fazer principalmente pela educagao
e economia do pais; (b) evidenciando as diversas entrevistas que passou a conceder
— de sua casa — a veiculos de comunicagao, principalmente a emissora Record
TV; (c) narrativas de defesa as acusagoes que vinha sofrendo relacionadas a estar
envolvido com movimentos que se diziam nazistas. De acordo com o candidato
existia por parte de seus opositores uma ma intencao de o ligarem a praticas nazistas,
tentando o prejudicar.

Ha também um movimento orquestrado forjando agressdes para prejudicar nossa
campanha nos ligando Nazismo, que, assim como o Comunismo, repudiamos
completamente. Trata-se de mais uma das tantas mentiras que espalham ao meu
respeito. Admiramos e respeitamos Israel e seu povo! (Tweet de Jair Bolsonaro, 11
de outubro de 2018)

O Partido dos Trabalhadores, naquele periodo, havia comecado a adotar uma
mudanca estratégica para buscar a vitéria no segundo turno. Fernando Haddad
estava passando a ser desvinculado da imagem do ex-presidente Lula,
mudando até a sua identidade visual para isto — saindo do vermelho e colocando
em sua campanha as cores de bandeira brasileira, o verde e o amarelo
(Vinhal & Cavalcanti, 2018). Provavelmente por ter percebido esta dinamica, os
tweets de Bolsonaro passaram a enfatizar de maneira assidua a relagcao que
existia entre Lula e Haddad, destacando simbolos ja historicamente reconhecidos
do Partido dos Trabalhadores, nao permitindo, desta forma, que seu adversério
mudasse o contexto de sua histoéria. Por algumas vezes as postagens ficaram tao
agressivas que o candidato chamou Haddad de “marmita de corrupto”, como pode
ser visto no exemplo abaixo:

Apds mentir descaradamente que votei contra os deficientes, o marmita de corrupto
preso também apagou as acusacdoes como se nada tivesse acontecido. A mentira
nunca vencera a verdade! ‘E conhecereis a verdade e a verdade vos libertara’ Joao
8:32. (Tweet de Jair Bolsonaro, 14 de outubro de 2018)
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4.6. Semana seis (16 a 22 de Outubro de 2018)

Um fator de destaque no estudo da sexta semana, foi o desempenho
de Bolsonaro como um protagonista carismatico da histéria que buscou
contar. Em todos os contextos propostos, o discurso de Bolsonaro nao perdeu
a intensao de dialogar fielmente com parte da bolha que o seguia. E isto nao
ocorreu somente por seu posicionamento confiante em seus tweets ou por ter
apresentado, por diversas vezes, imagens alinhadas a personalidades artisticas
ou manifestagcdes populares que o apoiaram, mas deve-se ao fato de que ele
conseguiu despertar caracteristicas de lideranga, as quais reviveu em seus discursos
uma espécie de esperanca em parte da populagcado, efervescendo por meio de uma
dominagcdo estratégica, algo que seus seguidores pareceram compreender como
um novo esqueleto estrutural para a politica brasileira.

Ninguém entende melhor os problemas de uma regido do que seu préprio povo, por isso
vamos descentralizar os recursos e dar mais autonomia financeira aos estados e municipios.
Além da melhor aplicabilidade, a medida facilita a fiscalizagao e o combate a corrupcao de
perto. (Tweet de Jair Bolsonaro, 17 de outubro de 2018)

Em um pais onde os problemas sociais, como violéncia, cresciam, Bolsonaro
também encontrou um solo fértil para tratar de forma extremista questoes essenciais para
uma grande quantidade de brasileiros e assim cativar ainda mais o publico que o seguia.
Se “vendendo” como um personagem que se esforcava para superar os desafios que
apareciam, em busca de conquistar a admiracao de seus apoiadores. Assim como explicado
por Mcsill (2013), sao os obstaculos vencidos que dao tom a narrativa. Um exemplo disto,
pode ser retratado através de suas postagens que falavam sobre o aumento de nimero
de presos ou combate a violéncia, desconsiderando os direitos humanos e as convencoes
internacionais das quais o Brasil é Estado-parte (elucidando novamente sua caracteristica
anti-establishment), apenas propondo solucdes através da “forca bruta”, em busca
de ser favoravel aos ideais da nova direita.

Nao esquecam! Desde o inicio somos contra o controle da midia e da internet. Desde
o inicio defendemos a inocéncia das criancas nas escolas. Desde o inicio somos contra
o aborto. Desde o inicio defendemos a prisdo de bandidos e ndo o desencarceramento.
Recusem imitacdes! (Tweet de Jair Bolsonaro, 17 de outubro de 2018)
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4.7. Semana sete (23 a 27 de Outubro de 2018)

Na reta final da campanha, sendo a Ultima oportunidade de o candidato
evidenciar as suas argumentagcoes, a quantidade de criticas aos seus adversarios
estava massiva. Nos tweets de Bolsonaro foram evidenciadas sucessivas criticas
a Fernando Haddad, o acusando de espalhar Fake News e de ser responsavel por
acoOes ilicitas na época emque disputou a campanha para prefeito da cidade de Sao
Paulo, em 2012. Além disto, Bolsonaro fazia troca, em seus tweets, da crise interna
que existia dentro dos Partidos dos Trabalhadores, que foi ficando mais notéria no
final das campanhas presidenciais.

Assim como no fim do primeiro turno, Bolsonaro concluiu a sua campanha para
0 segundo turno da mesma forma: agradecendo os seus apoiadores, proferindo
discursos de odio aos seus opositores, utilizando-se da live para dialogar
com seus seguidores até no Ultimo dia, declarando a sua relacdo com
o cristianismo e a sua fé em Deus e demonstrando estar “vestido” de verde
e amarelo, cores simbolo da sua campanha, até o minuto final. Estes dois
ultimos fatores podem ser vistos, inclusive, no seu Uultimo tweet realizado
durante campanha, no dia 27 de outubro, no qual foi apresentado uma imagem
de Bolsonaro vestindo uma camisa verde e amarela, que tinha como estampa a frase
“meu partido é o Brasil”, acompanhado do texto “Até a vitéria, se Deus quiser!”.

5. Consideracodes Preliminares

Na pesquisa elaborada para este artigo, € possivel destacar as principais
estratégias promovidas por Bolsonaro em seu Twitter em busca de personalizar seu
discurso e se aproximar do seu eleitorado. Por meio do storytelling, foram identificadas
9 categorias classificatérias para os discursos implementados pelo entdo candidato
a presidéncia do Brasil em seu Twitter. A definicao conceitual de cada categoria é
fruto da analise tedrica e metodoldgica implementada ao longo da pesquisa da qual
este artigo deriva.

Ao realizar uma profunda pesquisa nas tematicas de branding e marketing
politico no Brasil, pdde-se observar que nao ha precedentes analiticos de campanhas
eleitorais neste campo de estudo. Desta maneira, a pesquisa proposta apresenta-se
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como precursora desta interpretacao sobre as estratégias narrativas de candidatos
brasileiros nas plataformas de redes sociais. Tendo em vista a aplicagao dos conceitos
basicos relativos as teorias supracitadas, foi possivel elaborar uma categorizagao de
discurso tendo como arcabouco o storytelling e que pode ser replicada em futuras
andlises de campanhas online. Seguem as categorias, suas respectivas definicoes
e formas de aplicagao no caso estudado:

(@) O herdi a ser combatido: assim como descrito por Mcsill (2013), é essencial,
para que uma narrativa tenha impacto, a elaboragcao de um personagem com o qual
os espectadores sintam alguma simpatia e admiracao por seus esfor¢cos. Exatamente
como Bolsonaro fez em suas postagens. O candidato se apropriou do momento
em que estava vivendo — atentado sofrido a facada durante manifestagcao em Juiz
de Fora (Minas Gerais, Brasil) — e fez disto pauta para se colocar, em muitas dos
seus tweets, como vitima, através de um discurso que culpava os seus inimigos
pelo seu estado de saulde. Bolsonaro utilizou-se do momento para ampliar sua
popularidade, alegando, inclusive, por algumas vezes, que nao iria desistir de “salvar
o Brasil” mesmo tendo que passar por situacdes como aquela para conseguir tal feito.

(b) Formulagao dos inimigos: como ja descrito por Campbell (1949) na Jornada
do Monomito, a segunda fase da jornada de um herdi ou, neste caso, anti-herdi,
€ um momento de muitas provagoes e que sdo encontrados diversos desafios.
Essa forma que Campbell (1949) retrata esta passagem de sua teoria se assemelha
a forma que Bolsonaro lidou com seus opositores, pois ele ndao os viu apenas como
concorrentes, mas sim como inimigos querendo o prejudicar. Nesta pesquisa foram
identificados ao menos trés inimigos: a esquerda, o Partido dos Trabalhadores
€ a imprensa.

(c) Coeréncia no desenvolvimento de sua histéria: Bolsonaro demonstrou estar
o tempo todo relutante a informagdes contrarias as suas. Desta forma, o candidato
criou uma narrativa na qual controlava em seu grupo o que era verossimil ou nao.
Impedindo, assim, a livre interpretacao. Apesar de ser uma estratégia desleal, pois
nao permitia que as ideias fossem debatidas, mas, ao contrario disso, impunha ao
seu nicho as suas proprias visdes de mundo, afunilando ainda mais a sua bolha,
o candidato conseguiu, desta forma, trazer uma coeréncia para sua historia, pois,
em um enredo que nao muda, os espectadores vao estar sempre torcendo para
0 mesmo protagonista, além de nunca conseguirem ver as falhas em torno desta
personalidade.
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(d) A narrativa as avessas: o storytelling, usualmente, tende a chamar atencao
de potenciais consumidores/eleitores por meio de fatores integradores, fazendo com
que os individuos se interessem por um dado produto ou marca por vias propositivas,
mas no caso de Bolsonaro, observou-se umatendénciade nao utiliza-lo somente desta
forma, o que foi chamado nesta pesquisa de storytelling as avessas. O candidato,
ao definir o inimigo que iria ser combatido, optou, por algumas vezes, em apresentar
suas propostas, mas, em outras ocasioes, escolheu nao somente se “vender” como
melhor opcao, mas também mostrar, de forma agressiva, que seu adversario seria
a pior escolha, realizando uma diferenciacao entre o “nés” e os “outros”, o que
auxiliou na polarizacao e aumento de informacgoes falaciosas.

() Unico herdi possivel: Assim como na campanha de Donald Trump (2016),
nos Estados Unidos, Bolsonaro se apropriou de uma narrativa anti-establishment
e antipluralista (Vinha, 2018), na qual ele destacou em suas postagens que somente
ele era uma opcao digna para o Brasil. Apresentando em seus tweets uma relacao
entre 0 aumento da corrupcao e violéncia com regimes anteriores, principalmente
0s mais recentes administrados por Dilma e Lula. De acordo com seus discursos,
somente ele seria uma escolha saudavel para o Brasil, pois nunca esteve envolvido
em escandalos nacionais como seus principais concorrentes.

() A metafora do capitdo contra a violéncia: em sua narrativa, Bolsonaro
propods diversos posts que o acentuaram como lider carismatico diante de um quadro
negativo na seguranca nacional. Em detrimento disto, o candidato, aparentemente,
podia falar o que fosse, que se caminhasse junto com as “necessidades” da “nova
direita” iria ser amenizado. Sendo colocado, inclusive, por seu linguajar mais popular,
como uma pessoa mais real e transparente (Solé, 2018). Até quando desconsiderou
os direitos humanos e as convencdes internacionais das quais o Brasil é Estado-parte,
e dizia que iria resolver questoes de seguranca de forma desumana, o candidato
foi idolatrado por seus seguidores, pois estava tentando resolver a questao da
violéncia. Bolsonaro utilizou disto, inclusive, para atacar seus inimigos, afirmando que
enquanto eles queriam tirar pessoas da cadeia, por exemplo, ele buscava ampliar
o numero de presos, procurando aumentar até a maioridade penal.

(9) Discurso transmidiatico: mesmo esta pesquisa tendo como foco somente
os tweets empregados por Bolsonaro em 2018, foi possivel observar a relevancia do
universo transmidia para a acentuacao do storytelling em suas postagens. Através,
principalmente, das lives — que eram realizadas no Facebook e depois compartilhadas
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nas outras plataformas — o candidato, utilizando-se de uma narrativa personalizada
e falando, aparentemente, o que lhe vinha a cabecga, conseguiu deixar o seu discurso
mais envolvente (Xavier, 2015), tanto que estas lives se tornaram imprescindiveis em
sua campanha. Além do fato de demonstrar que o candidato conseguia efetuar um
discurso coeso, sendo que as narrativas de sua lives tinham continuidade nos seus
posteriores tweets.

(h) Estimulos sofisticados: como explicado por Simmons (2007), a forma
como uma histéria é contata tem total relacdo com a experiéncia emocional que
ela ira proporcionar. Bolsonaro e sua equipe utilizaram disto com destreza, pois o
candidato buscou diversas formas de chegar ao publico. Fosse através de videos,
textos, imagens, lives, além de uma repeticao planejada, como, em alguns momentos,
que postou a mesmanarrativa s6 que de forma diferente, acentuando assim as
suas conjecturas sem ser cansativo ou parecer pouco criativo ao publico que
0 seguia. Assim como explicado por Adolphsen (2009), quando uma personalidade
promove estratégias variadas esta buscando alcancar seus consumidores/eleitores
através de estimulos sofisticados, o que é primordial para chegar na emocao.

() A simbologia do verde e amarelo: Bolsonaro utilizou-se da simbologia
presente nas histérias de duas formas. Através da segregacédo, pois em situagoes
em gue sentia acuado o candidato fez questao de lembrar dos simbolos do Partido
dos Trabalhadores ou da esquerda de forma negativa, para que as vivéncias do
passado voltassem a tona e, assim, seus admiradores relembrassem o édio guardado
a oposicao. E por meio de vias propositivas, ao tentar se transformar em um mito.
Assim como explicado por Nufiez (2009), um mito normalmente se encarna e ganha
vida através de objetos ou imagens, tendo uma funcéo quase que social. Bolsonaro
buscou fazer isto através dos simbolos da “nova direita”, principalmente através das
cores verde e amarelo e dos valores cristaos. O candidato buscou transformar estas
cores e seu “amor a Deus” em evidéncias do seu “amor a patria” e parte do seu
“uniforme de heroi”.

Na tabela 1 € possivel observar as estratégias predominantes em cada
semana. E importante sublinhar que em alguns casos é possivel identificar mais
de uma estratégia em um mesmo discurso, reforcando que as categorias ndo sao
mutuamente exclusivas. O proprio storytelling pressupde o uso de mais de uma
estratégia, uma vez que o fundamental € conduzir um fio narrativo que envolva na
comunicagao.
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Categorias predominantes nos tweets de Bolsonaro na campanha de 2018

a partir do storytelling
Semanas Categorias predominantes
O herdi a ser combatido
Unico heréi possivel
Formulacao dos inimigos
Semana um ¢ g

Semana dois

Semana trés

Semana quatro

Semana cinco

Semana seis

Semana sete

A narrativa as avessas
A metéafora do capitdo contra a violéncia
Discurso transmidiatico

Formulagao dos inimigos
Coeréncia no desenvolvimento de sua historia
O herdi a ser combatido

Estimulos sofisticados

Formulacao dos inimigos

Coeréncia no desenvolvimento de sua histéria
A narrativa as avessas

Unico heréi possivel
A simbologia do verde e amarelo
Formulacao dos inimigos

Unico herdi possivel

Formulacao dos inimigos

Coeréncia no desenvolvimento de sua historia
A narrativa as avessas

A simbologia do verde e amarelo

Discurso transmidiatico

Estimulos sofisticados

Coeréncia no desenvolvimento de sua histéria
A metéafora do capitao contra a violéncia
Unico heréi possivel

Formulagao dos inimigos
Discurso transmidiatico

A simbologia do verde e amarelo
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Conclusoes

Conclui-se aqui o que foi proposto neste estudo, sublinhando, desta forma,
o papel preponderante do storytelling para o envolvimento emocional da nova direita
a campanha de Jair Bolsonaro no Twitter, em 2018. Evidenciando, assim, como
argumentado, a relevancia desta ferramenta para as campanhas politicas digitais.
Entende-se, também, que esta analise mostra que é possivel aprofundar-se, ainda
mais, no conhecimento e utilizagao do storytelling a partir de outras campanhas
ou manifestagoes politicas, além de auxiliar em novas pesquisas sobre as inovacoes
narrativas decorrentes das transformacdes no universo politico e digital.

No mais, este tema ainda pode e deve ser analisado de modo aapresentar novas
contribuicoes, para além da fornecida por esta pesquisa. Uma vez que o assunto,
por ser recente, ainda se mostra incipiente, podendo ser abordado por pesquisadores
tanto da area de economia criativa, bem como da comunicacao social e da
ciéncia politica, por exemplo. Neste sentido, destacam-se analises que busquem
compreender as novas dinamicas das narrativas utilizadas nas plataformas de redes
sociais em campanhas nas esferas estaduais e municipais, estudos comparativos
que permitam identificar tendéncias de inovagdo na construcdo de narrativas e
campanhaspoliticas, alémdetrabalhos que busquem compreender o storytellingcomo
ferramenta em multiplas agendas.
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Resumo

Em seus discursos e posicionamentos institucionais, companhias buscam estabelecer
suas plataformas como aplicacbes digitais intermediarias, facilitadoras das mais
diversas atividades humanas. Contudo, a partir do lugar de destaque que conquistaram
na sociedade contemporanea, as plataformas, na pratica, sdo incapazes de manter
a postura de neutralidade, considerando a dimenséo politica, juridica e ideolégica de
seus atos, normas e estratégias de moderacao de conteldos. Assim, o presente estudo
objetiva analisar as divergéncias entre o que plataformas expressam institucionalmente
e 0 que provocam a nivel material, como consequéncia de suas diretrizes de governagéao
- fundamentalmente baseadas em perspetivas de mundo especificas, orientadas ao
lucro e capazes de suscitar riscos a liberdade de expressao. Para atingir tal objetivo, com
base em revisdo bibliografica, pesquisa documental e andlise de conteldo, propomos
observar mais aproximadamente a plataforma de videoconferéncias Zoom, bem como
as polémicas e escandalos protagonizados pela companhia durante a pandemia da
COVID-19. Assim, ao contrastar posicionamentos institucionais e efeitos materiais de
termos de servico, identificamos o que denominamos como controvérsias discursivas
no cerne da atuacao da plataforma Zoom — momentos de disparidade entre o que €
comunicado e o que é efetivamente realizado em termos de moderacao de conteudo, desde
os casos relacionados a invasdo de privacidade de utilizadores a censura de ativistas.

Palavras-chave: Controvérsias Discursivas; Plataforma; Zoom; Termos de Servico; Liberdade
de Expressao.

Abstract

Through institutional discourses and statements, companies aim to establish their digital
platforms as intermediary applications, improving a variety of human activities. Nevertheless,
considering that platforms have conquered a prominent place in contemporary society,
they are unable to maintain a neutral stance, in regard to the political, legal and ideological
dimension of their practices, norms and moderation strategies. Thus, the present study aims
to analyze the controversies between what are institutionally expressed by digital platforms
and the consequences, at a material level, of their governance guidelines — essentially based
on specific, profit-oriented perspectives and biases, which effectively endanger freedom
of speech. To reach our goals, with the aid of bibliographic review, document research and
content analysis methodologies, we intend to take a closer look at Zoom’s videoconferencing
platform and at the controversies and scandals centered around the company during the
COVID-19 pandemic. Therefore, when contrasting the institutional positions and the terms
of service material effects, we identify what we call discursive disputes in the heart of Zoom’s
platform — moments of disparity between what is communicated and what is effectively
carried out in terms of content moderation, ranging from cases related to the invasion
of users’ privacy to the censorship of activists.

Keywords: Discursive Disputes; Platform; Zoom; Terms of Service; Freedom of Speech.



Resumen

En sus discursos y posiciones institucionales, las empresas buscan establecer sus
plataformas como aplicaciones digitales intermediadoras, facilitadoras de las mas diversas
actividades humanas. Sin embargo, desde el lugar destacado que han conquistado
en la sociedad contemporanea, las plataformas, en la practica, son incapaces de mantener
una postura neutral, considerando la dimensién politica, juridica e ideoldgica de sus actos,
normas y estrategias de moderacion de contenidos. Asi, el presente estudio tiene como
objetivo analizar las divergencias entre lo que expresan institucionalmente las plataformas y
lo que provocan, a nivel material, como consecuencia de sus lineamientos de gobernanza
- basados fundamentalmente en perspectivas especificas del mundo, orientadas a las
ganancias y capaces de generar riesgos a la libertad de expresion. Para lograr este objetivo,
a partir de una revisién bibliogréafica, investigacién documental y andlisis de contenido,
proponemos aproximarnos a la plataforma de videoconferencias Zoom, asi como a las
polémicas y escandalos protagonizados por la empresa durante la pandemia del COVID-19.
Asi, al contrastar las posiciones institucionales y los efectos materiales de los términos de
servicio, identificamos lo que llamamos de controversias discursivas en el centro de actuacién
de la plataforma Zoom — momentos de disparidad entre lo que se comunica y lo que se hace
efectivamente en términos de moderacién de contenidos, a partir de casos relacionados con
la invasion de la privacidad de los usuarios y la censura de activistas.

Palabras-clave: Controversias Discursivas; Plataforma; Zoom; Términos del Servicio;
Libertad de Expresion.




Ditos/Nao-Ditos: Investigando as Controvérsias Discursivas da Plataforma Zoom

1. Introducao

E sintomatico da capilaridade alcancada pela plataforma de videoconferéncias
Zoom durante a pandemia da COVID-19, que a aplicacao tenha sido o canal
escolhido para hospedar reunides entre o presidente da Ucrania, Volodymyr Zelensky,
e congressistas estado-unidenses, durante ofensiva russa sobre solo ucraniano,
em marco de 2022. Convocadas para sustentar pedidos de imposicao de maiores
sancodes a Russia, bem como demandar apoio militar mais amplo (Malveaux et al.,
2022), estas videoconferéncias ndao foram as Unicas relacionadas ao contexto do
atague de Moscovo contra Kiev: a plataforma também foi utilizada para treinamentos
e aperfeicoamentos de cirurgidoes ucranianos na zona de guerra (Janes, 2022).

Exemplos como estes sao significativos por dois motivos. Em primeiro
lugar porque indicam o astronémico crescimento da Zoom Video Communications
durante a pandemia, quando sua plataforma se tornou o recurso tecnoldgico central
para manutencao de relacdes sociais, trabalhistas e educacionais em regime de
quarentena’ — ainda que o decréscimo do numero de casos e a expansao das vacinas
tenham aplacado o crescimento da companhia (Jacob, 2022). Em seguida, porque
os casos supracitados evidenciam os inerentes lacos entre tecnologia e politica,
considerando que, na contemporaneidade, o poder — ou a capacidade de influéncia
assimétrica de um ator sobre outro — é progressivamente moldado, efetivado
e reconfigurado no “reino da comunicacao” (Castells, 2019, pp. 83-84)2.

Para compreender os poderes entranhados no cerne de softwares e aplicacoes
computacionais como a plataforma Zoom, nao basta somente ressaltar a localizacao
geografica em si da empresa detentora, sediada no Vale do Silicio, epicentro da
indUstria tecnoldgica e mediatica do Ocidente; nem tampouco enumerar os motivos
pelos quais acompanhialargou na frente de suas concorrentes na pandemia, incluindo
seu modelo de negdcios e a facilidade de uso da plataforma (Furtado, 2021a).
E preciso, sobretudo, mergulhar na tecnologia para, a partir dai, evitar determinismos
criticos e/ou laudatérios, observando as relagoes que a compdem (Lemos, 2015, p.
30). E assim que examinaremos os rastros deixados por aplicacdes plataférmicas,

1 No inicio da pandemia, em margo de 2020, a companhia conectou 300 milhdes de pessoas por dia, 30 vezes mais
em comparacao aos nimeros de 2019 (“Covid impact”, 2021).

2 Néo é nossa pretensdo analisar o referido conflito bélico, nem tampouco observar 0 emprego de tecnologias na guerra.
Os exemplos sdo somente um ponto de partida.
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objetos computacionais utilizados para gerar lucro sobre as informagodes derivadas
dos processos que facilitam —companhias tao distintas quanto a Google e a Monsanto
sdo detentoras de plataformas (Srnicek, 2017, capitulo 2).

Neste estudo sobre a plataforma Zoom, observaremos mais propriamente
como o poder € exercido a nivel do discurso — em outras palavras, enfatizaremos
a dissonancia entre o que é institucionalmente expresso pela empresa criada pelo
executivo sino-americano Eric Yuan e aquilo que é tornado visivel pelos escandalos
de privacidade e censura nos quais a companhia se viu envolvida recentemente.
Se, por um lado, a Zoom promete auxiliar seus clientes a “expressar ideias, conectar-
se com os outros, e construir rumo a um futuro cujas fronteiras sdo a sua imaginag¢ao”
(“Kit de midia”, 2021, para. 1), por outro, as polémicas enfrentadas pela companhia
langam sombras inquestionaveis sobre seus valores e pretensdes (Furtado, 2021a).
Em nossos termos, momentos dissonantes como estes, entre o dito e o nao-dito,
serdao chamados de controvérsias discursivas.

Estas divergéncias, de fato, decorrem da concegao em si das plataformas,
termo cuja semantica posiciona detentoras de aplicagdes como Zoom, Hangouts
e Teams de maneira a potencializar a busca por lucros futuros e atuais; uma relagao
confortavel no que se refere a legislagao, benéfica a elas ou nao; e o desenvolvimento
de “um imaginario cultural onde seus servigos tenham lugar” (Gillespie, 2010, p. 348).
Assim, ainda que palavras-chave como “ideias”, “conexao”, “futuro” e “imaginagao”
sejam apropriadas pela Zoom, por exemplo, é fundamental ter em mente que
a empresa visa o lucro — ao nao enfatizarmos o pendor comercial de uma companhia
como a Zoom Video Communications, a despeito da aparente trivialidade, corremos
o risco de permitir que seus interesses mais “intimos” permanegcam ocultos (Havens
& Lotz, 2017, p. 49), velados por discursos de potencializacdao da sociabilidade
humana, por exemplo.

No préoximo tépico, portanto, empreenderemos uma sucinta revisdo da
bibliografia dos estudos de plataforma — eminentemente observando a questdo dos
termos de servigo e da moderagao em plataformas digitais, um aspeto

essencial, constitutivo, definidor. As plataformas nao somente ndo podem sobreviver
sem a moderagao, como também nao sao plataformas sem ela. A moderagao esta
la desde o inicio, e sempre; ainda assim precisa ser amplamente desencorajada,
escondida, em parte para manter a ilusao da abertura das plataformas e em parte
para evitar responsabilidades legais e culturais. Plataformas encaram o que pode
ser uma contradicao irreconciliavel: elas sdo representadas como meras condutoras
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e sao fundamentadas pela escolha do que seus usuarios veem e dizem. [...] Nao ha
posicao de imparcialidade. (Gillespie, 2018, pp. 21-22)

Estabelecidas as bases conceituais do presente estudo, analisaremos
algumas polémicas envolvendo denuncias de censura e cerceamento a liberdade
de expressao contra a Zoom. Ao compreender detentoras de plataformas nao como
intermediarias, mas como reguladoras do acesso a informacéao e sua disseminacao
em ambientes digitais através de acordos privados (Venturini et al., 2016, pp. 19-20),
nosso intuito € demonstrar o retorno, na contemporaneidade digital, da proposicao
de Michel Foucault (1971/1999): o discurso “nao é simplesmente aquilo que manifesta
(ou oculta o desejo); é, também, aquilo que é o objeto do desejo [...] aquilo por que,
pelo que se luta, o poder do qual nos queremos apoderar” (p. 10).

2. Revisao Teorica

Para desarticular a suposta “imparcialidade” das plataformas e seus termos
de servigo, um caso ocorrido em 2016 é exemplar. A época, um jornalista noruegués,
através de sua conta no Facebook, decidiu montar um portfélio de fotografias
representativas da histéria das guerras. Dentre os registos escolhidos estava “The
Terror of War”, retrato literal dos efeitos das bombas de napalm estado-unidenses
na pele de uma nua e aterrorizada crianca durante a Guerra do Vietname. Ao ser
publicada na rede, a foto foi imediatamente excluida sob a justificativa de violagcao
dos termos do Facebook contra publicacdo de conteldos sensiveis e/ou violentos;
a partir dai, iniciou-se uma contenda mediatica entre a Meta — empresa de Mark
Zuckerberg, detentora do Facebook, Instagram e Whatsapp — e diversos jornais
ao redor do mundo, que acusaram a companhia de censura. No fim das contas,
a empresa capitulou, readmitindo a fotografia (Gillespie, 2018, pp. 1-5).

Polémicas como esta estao inscritas no ADN das plataformas, a despeito
do posicionamento progressivo, igualitario e neutro adotado pelas companhias
detentoras enquanto “meras” facilitadoras de interagées humanas (Gillespie, 2010,
pp. 351-352): tais escandalos, de fato, sao resultado direto dos termos de servigo e
das normas de governacgao de plataformas. Pois, enquanto contratos pseudojuridicos
de dificil compreensao e passiveis de alteragdes constantes, os documentos técnicos
das plataformas nao apenas definem as condi¢coes de prestagcao de servico, como
também impdem normas e valores particulares no que diz respeito a privacidade de
seus utilizadores, instituindo privilégios para as provedoras sobre seus clientes (van
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Dijck et al., 2018, pp. 11-12). Em outras palavras, termos de servico formam um
modelo de governagao

que regula questoes como propriedade intelectual e que, de forma estratégica,
tenta proteger as plataformas de atitudes perniciosas praticadas por seus
usuarios. [...] Temas diferentes e complexos como violéncia, obscenidade,
assédio, discurso de &dio, atividades ilegais — uso de drogas ilicitas, por
exemplo — e auto-mutilagdo - incluindo suicidio — sdo mencionados em
documentos genéricos que tentam nao contradizer a retdérica de neutralidade
e liberdade sustentada pelas plataformas. (d’Andréa, 2020, p. 42)

Escritos em linguagem de complexa descodificacao e repletos de conceitos
técnicos (Venturini et al., 2016, p. 95), estes documentos sao baseados na logica
do notice and consent (avisar e consentir, em traducao livre), concedendo, na
teoria, agéncia aos clientes de plataformas quanto a expressao de suas autonomias
individuais e a protecdo de seus dados (Furtado, 2021b). Contudo, as diretrizes
de governacao raramente sao lidas e/ou compreendidas; e mesmo quando sao,
na eventualidade do contratante nao concordar com os termos propostos, a Unica
opcao sera “nao desfrutar importantes produtos e servigos online (...), enfrentando
elevados custos sociais na medida em que esses produtos e servicos penetram,
cada vez mais, a vida social e as dindmicas politico-econdmicas dos cidadaos”
(Mendes & Fonseca, 2020, pp. 508-509).

Trata-se, portanto, de uma estratégia “pegar ou largar” que denota que
o consentimento e a agéncia supostamente assegurados na fundacao dos termos
de servico ndo sdo reais ou efetivos, instituindo uma relacdo de poder assimétrica
que anula a oportunidade de negociagcao dos contratantes — estes, em suma, sé
podem usufruir dos servicos de uma dada plataforma se aceitarem imposicoes
unilaterais (Venturini et al., 2016, pp. 23-24). Dito de outro modo, a supracitada l6gica
do consentimento configura-se na realidade como uma espécie de ficcao, ja “que o
individuo carece de efetiva autonomia decisoria para se proteger dos possiveis perigos
e danos a sua personalidade” (Mendes & Fonseca, 2020, p. 516). Em concluséao, ao
mesmo tempo em que alicercam o discurso “plataféormico” de neutralidade, abertura
e objetividade, diretrizes de governacao operam como mecanismos de regulacao
exercidos de modo distribuido e ndo coercitivo (d’Andréa, 2020).

Mais profundamente, termos de servico expressam valores econémicos e
sociais, impactando o nivel “microscopico” dos consumidores individuais, bem como
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posicionamentos politicos e ideoldgicos no estagio “macroscopico” da geopolitica
contemporanea, sobretudo em uma ordem mundial dominada tanto por aplicacdes
estado-unidenses (van Dijck et al., 2018, pp. 8-9), quanto chinesas (Punathambekar
& Mohan, 2019).

Localizar tais infraestruturas em um contexto global, mas sobretudo nacional,
nos permite observar na pratica como as questdes econdmicas, tecnoldgicas,
culturais e sociais sao intimamente imbricadas (Havens & Lotz, 2017); no caso das
plataformas digitais estado-unidenses, verifica-se que as mesmas sao amparadas
pela seccao 230 da lei de telecomunicagodes local — originalmente desenvolvida para
abarcar as operacoes de companhias telefonicas —, que determina que intermediarios
do sistema de comunicacdo ndao podem ser responsabilizados pelos conteldos
emitidos por seus clientes ao mesmo tempo em que confere poder de monitoracao
sobre os mesmos a tais empresas.

Esta oscilacdo entre a protecao a liberdade de expressédo e a condicdo de
moderacdo outorgada as companhias do ramo possibilita a construcdo dos termos
de servico em uma “linguagem classica juridica, criada para proteger o provedor do
servico de quaisquer danos ao mesmo tempo em que confere a ele 0 maior poder
regulatério” (Gillespie, 2018, pp. 30-31).

O caso da remocao da fotografia “The Terror of war” pelo Facebook mostra-
se mais uma vez exemplar neste ponto: se, por um lado, a Meta foi implacavel
em relagao a proibicdo da publicagao?®, por outro, a companhia foi conivente com
a disseminacdo de noticias falsas que influenciaram a eleicdo presidencial dos
Estados Unidos em 2016. “Em outras palavras, as praticas de moderacao das
plataformas constituem um intrincado equilibrio na corda bamba entre diferentes
atores, interesses e agendas” (van Dijck et al., 2018, pp. 44-45), fato que por si s6
evidencia a ilusao da imparcialidade “plataférmica”.

No entanto, em um contexto onde plataformas reformatam progressivamente
os contornos do discurso publico (Gillespie, 2018, p. 23), as praticas de moderacao
e os termos de servico reforcam a naturalizacdo dos servicos “plataférmicos”

3 Vale ressaltar que a fotografia “The Terror of war” era uma das referéncias de manuais desenvolvidos pela Meta para guiar
a acdo de seus moderadores humanos; nestes documentos, o registo era destacado como exemplo de contetido a ser excluido
(Gillespie, 2018, p. 4).
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como elementos quotidianos, aprofundando a opacidade inerente a tais operagoes
(d’Andreéa, 2020). Ainda, garantem que as detentoras exergcam poderes de veto e
censura sem perder a aparéncia de zeladoras do bem comum, reforcando seus
valores de imparcialidade, igualdade e objetividade perante novos consumidores,
investidores, anunciantes e a opinido publica em geral (Gillespie, 2018, pp. 5-6). Por
isto, devemos atentar para o fato de que, na pratica, as taticas de moderacao e as
normas de governacgao instituem o exercicio efetivo de “uma forma de soberania
sobre as redes”, fomentando censura, vigilancia em massa e outras formas de
intrusao (Venturini et al., 2016, pp. 20-22).

Em conclusao, ao analisarmos os termos de servico em suas entrelinhas
opacas e em seus efeitos materiais podemos identifica-los como instrumentos
que expdoem os principios fundadores das plataformas (Gillespie, 2018, p. 71) ao
protegerem as detentoras de escrutinios mais profundos. Portanto, é fundamental que
evitemos abordagens técnico-deterministas que contribuem para que as plataformas
operem fora de enquadramentos legais “estabelecidos para organizacdes de media
eletrdnica; (...) estabelecidos sobretudo devido as significativas dimensodes politicas
e culturais de suas operacoes” (Napoli & Calpan, 2018, pp. 155). Pois, mais do que
refletir a sociedade na qual se inserem, plataformas produzem as estruturas sociais
nas quais vivemos (van Dijck et al., 2018, p. 2).

Ainda que nao criem conteudos —justificativa que as detentoras de plataformas
empregam para evadir responsabilidades juridicas aplicadas a companhias
mediaticas “tradicionais” - plataformas impactam diretamente os conteludos
veiculados em seus sistemas, seja através de métodos de distribuicao, exibicao e/ou
reducao de visibilidade (Napoli & Caplan, 2018, p. 148). Também se faz necessario
ressaltar que a proporcao tomada por detentoras de plataformas institui um tipo de
“contrato implicito” com o publico em geral, considerando que plataformas habitam
uma posicao de responsabilidade, a despeito da lei e das construcdes discursivas
de suas diretrizes de governacao, o que deveria obriga-las a responder por suas
praticas de moderacao de conteudos (Gillespie, 2018, pp. 208-209).

Com esta revisao teorica, esperamos ter demonstrado que a atuagao de uma
detentora de plataformas, o uso de seus servigcos e as controvérsias geradas na
zona cinzenta entre o que é institucionalmente expresso e aquilo que é efetivamente
operado, nos permitem subverter os discursos e identificar, no @mago do “debate
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digital”, algumas das caracteristicas politicas e econdémicas (Morozov, 2018)
do ecossistema de plataformas, ambiente emaranhado em paradoxos que

parece igualitario, mas é hierarquico; é quase inteiramente corporativo, mas
aparentemente serve aos valores publicos; parece neutro e agnéstico, mas sua
arquitetura carrega um conjunto particular de valores ideoldgicos; seus efeitos
parecem locais, enquanto seu escopo e seu impacto sao globais [...]. (van Dijck et
al., 2018, p. 12)

3. Metodologia

Para examinar as controvérsias discursivas da Zoom, utilizaremos o recurso
da pesquisa documental de fontes primarias — no caso, documentos técnicos
institucionalmente emitidos pela Zoom Video Communications; e noticias que dao
conta dos escandalos envolvendo privacidade de dados e censura a liberdade de
expressao nos quais a companhia esteve envolvida entre marco e outubro de 2020.
Optamos, por um lado, pela pesquisa documental dos produtos dos noticiarios
para contextualizar histérica, social e culturalmente a discussao ora empreendida
(Sa-Silva et al., 2009, p. 2). Por outro, no caso dos termos de servico, porque
estes documentos expressam diretamente o que € permitido e o que é proibido
aos utilizadores de uma dada plataforma, efetivamente manifestando o alcance de
atuacao da empresa detentora.

Além disso, termos de servico também apontam para a questao da opacidade
“plataférmica”. Para estudar tais infraestruturas digitais e suas detentoras, ha que se
levar em consideracao que, por tornarem seus produtos e algoritmos opacos, nao
se submetendo a auditorias externas sob a justificativa da protecao de segredos de
negocios e de propriedade intelectual (Silveira, 2019), as empresas “plataférmicas”
frequentemente operam sem qualquer transparéncia — nisto, as diretrizes de
governacao podem ser lidas como cartas de intencao, nos fornecendo chaves
de acesso a profundidade opaca das plataformas digitais (Lemos & Pastor, 2020).

A consequente analise dos contelidos derivados da pesquisa documental sera
fundamental, por suavez, paradriblar as dificuldades no que serefere a “complexidade
da codificacao das informacoes” (Souza, 2013, p. 57) — principalmente levando em
consideracao que plataformas estao constante transformacado. Como a pesquisa
desenrola-se concomitantemente a atualidade, é preciso compreender o processo
de mutacao constante das plataformas como elemento integrante do desafio
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de pesquisa (d’Andréa, 2020).

Assim, no proximo topico, examinaremos mais aproximadamente trés
acontecimentos: o caso “zoombombing” e o escandalo de vazamento de dados
Zoom-Meta, ocorridos entre margo e abril de 2020; a polémica referente a suspensao
da conta de ativistas contrarios ao governo chinés, em junho do mesmo ano; e o
caso de censura a ativista palestina Leila Khaled e as videoconferéncias destinadas
a discutir liberdade de expressao, em setembro e outubro de 2020.

4. Resultados e Discussao

Para compreender o primeiro escandalo de grande porte protagonizado
pela Zoom, ocorrido no inicio da pandemia da COVID-19, precisamos entender que
dados, no contexto “plataférmico”, sdao informacoes fornecidas pelos utilizadores
de um servico digital, direta ou indiretamente, durante seu uso. Mais especificamente,
de acordo com a terminologia da Zoom Video Communications, dados pessoais
sao “quaisquer informagcoes de ou sobre uma pessoa identificada ou identificavel,
incluindo informagoes que a Zoom pode associar a um individuo” e sao coletadas
a partir de fontes diversas, tais como (“Declaracao de Privacidade”, 2021, para. 2):

e o perfil dos utilizadores, em que sao armazenados dados como nome,
numero de telefone, dados trabalhistas e financeiros, etc.;

e o0 dispositivo utilizado para acessar as videoconferéncias;

® 0s contactos estabelecidos com outros clientes Zoom;

e as preferéncias e configuracdes de uso da plataforma;

e as préprias videoconferéncias em si e as mensagens nelas circuladas;

® ¢ bancos de dados de parceiras comerciais da Zoom, entre outras.

Quando se trata deste ultimo ponto, no entanto, é necessario que a partilha
de dados entre empresas seja realizada legalmente — 0 que nao ocorreu no caso da
Zoom, nos idos de marco e abril de 2020, época em que a companhia enviou ilegal
e automaticamente dados de seus clientes em dispositivos Apple a Meta (Morrison,
2020). Por mais que a companhia criada por Eric Yuan declarasse que nao permitia
tais vazamentos e que tampouco vendia dados de seus clientes, a API (interface de
programacao de aplicacdes) de login do Facebook, que permite com que clientes
ja cadastrados na rede social da Meta nao precisem criar novas contas em outros

11
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servigcos (d’Andréa, 2020), conectou os bancos de dados de ambas as empresas*.

Dentre os dados vazados da Zoom para a Meta encontravam-se informacoes
referentes ao momento do dia em que a plataforma de videoconferéncias era
acessada pelos utilizadores lesados; a partir de quais modelos de dispositivos
moveis 0 acesso foi realizado; a localizacao e o fuso horario do acesso; para além de
numeros de identificacdo dos dispositivos (Pato, 2020). Logo, tribunais dos Estados
Unidos tornaram-se palco de disputas judiciais entre a empresa — denunciada
pela coleta e partilha ilegais de dados — e os clientes afetados (Morrison, 2020).
Nos meses seguintes, em resposta a polémica, a Zoom Video Communication
reformulou suas praticas de seguranca relativas a circulagao indevida de dados (Pato,
2020), inserindo o recurso de criptografia ponta-a-ponta, que protege os conteudos
das mensagens veiculadas entre os utilizadores (Grant, 2020).

Outro escandalo da época foi o0 do “zoombombing”, invasdes maliciosas de
videoconferéncias que exploraram falhas de seguranca da plataforma para emitir
mensagens homofdbicas e racistas e partilhar imagens e videos com apologia a
pornografia e ao nazismo (Pato, 2020). Ambas as polémicas s6 foram judicialmente
encerradas — ao menos nos Estados Unidos — em agosto de 2021, quando
a Zoom Video Communications concordou em pagar 85 milhdes de ddlares como
indemnizacdo aos clientes lesados nos casos do “zoombombing” e da partilha
indevida de dados (Stempel, 2021).

Paralelamente as revisdes de suas politicas e diretrizes de seguranca, a Zoom
protagonizou nova controvérsia em junho de 2020, quando suspendeu a conta do
ativista politico Zhou Fengsuo. O cerceamento ocorreu por causa da participacao
de Fengsuo em uma videoconferéncia organizada para celebrar e homenagear os
protestos da Praca da Paz Celestial, em 1989 (Rohr, 2020), isso porque, quaisquer
mengdes de apoio a estas manifestagdes anti-governo na Praga Tiananmen,
ocorridas ha trés décadas, sao expressamente proibidas pela censura do Partido
Comunista Chinés — nao sé pelo teor contrario ao governo, mas também pelo
subsequente Massacre de 4 de junho, quando o exército chinés reprimiu violentamente
os manifestantes. Em comunicado oficial, a Zoom confirmou a proibicao do uso da

111

plataforma por Fengsuo, justificando a medida por ser “‘obrigada a respeitar as leis

4 As APIs sdo recursos técnicos fulcrais para o funcionamento do ecossistema das plataformas, oferecendo “a terceiros acesso
controlado aos dados coletados, dando a eles vislumbres detalhados sobre métricas e comportamentos de uso — informacgdes

sobre as quais podem ser construidas novas aplicagdes ou plataformas (van Dijck et al., 2018, p. 9).
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dos paises onde opera’ e [porque] ‘ndao tem poder para mudar as leis de governos
que se opdem a liberdade de expressao’ (Rohr, 2020, para. 2).

A resposta da opinidao publica estado-unidense foi veloz, pautada por um
incisivo editorial pelo jornal The Washington Post acusando a Zoom de conivéncia
com a repressao do governo chinés (“Zoom is complicit”, 2020), cujas demandas
também obrigaram a companhia a suspender as contas de outros ativistas e cancelar
outras videoconferéncias referentes aos protestos da Praga da Paz Celestial (Harwell
& Nakashima, 2020). Ao levantar-se contra a Zoom Video Communications, este
artigo do The Washington Post questiona a viabilidade de se manter uma postura
favoravel a liberdade de expressao simultaneamente a obediéncia a legislagao de
paises, como a China, que a cerceiam — é interessante perceber, por outro lado,
como o jornal, propriedade da Amazon, elogia empresas como Meta, Google e Apple
por nao se renderam as pressoes chinesas (Furtado, 2021a).

O ultimo caso que exploraremos € o da censura a ativista palestina Leila
Khaled, integrante da Frente Popular para a Libertacao da Palestina e que ganhou
reconhecimento global ao se tornar a primeira mulher a sequestrar um aviao,
durante a década de 1960. Em setembro de 2020, Khaled participaria de um debate
académico acerca de questdes de género e narrativas de resisténcia via Zoom,
organizado pela Universidade Estadual de Sao Francisco, Califérnia. O evento
imediatamente gerou respostas contrarias de grupos pro-Israel, histérico inimigo
geopolitico da Palestina. Pressionada, a Zoom Video Communications suspendeu a
realizacao da videoconferéncia (Speri & Biddle, 2020), cancelando, no més seguinte,
outras videoconferéncias orientadas a discussao dos atos de censura perpetrados
pela propria companhia (Lytvynenko, 2020).

Como meio de justificar a moderagao acerca do caso Khaled, a empresa
invocou uma secgao de seus termos de servico que proibe expressamente o
uso da aplicagdo de videoconferéncias caso o mesmo viole “leis e regulamentos
antispam, de controle de exportacao, privacidade e antiterrorismo” (“Termos de
Servico”, 2021, para. 12). Entretanto, nenhuma explicagao mais aprofundada sobre
quais leis antiterrorismo o evento teria teoricamente violado foi fornecida, o que
obrigou o porta-voz da Zoom a esclarecer que a companhia se reserva ao direito —
em suas diretrizes de governacao — de impedir 0 uso de seus servigos sem prover
justificativas (Speri & Biddle, 2020). Mais especificamente, o porta-voz Andy
Duberstein invocou a seguinte passagem contratual dos termos da Zoom, que
determina que a companhia
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pode investigar quaisquer reivindicagdes e violacdes que cheguem ao seu
conhecimento e pode tomar quaisquer medidas que julgar apropriadas, incluindo,
entre outras, emissdo de avisos, remocgao de conteldo ou encerramento de contas
e/ou perfis de usuario. Em nenhuma circunstancia e de forma alguma a Zoom sera
responsavel por qualquer dado ou contetido exibido durante a utilizagdo dos Servicos,
incluindo, entre outros, quaisquer erros ou omissdes em tais dados ou conteldo,
ou perda ou dano de qualquer natureza incorrido como resultado do uso, do acesso
ou da negacao de acesso a dado ou conteudo. (“Termos de Servigco”, 2021, para. 14)

Resgatando a discussdo acerca dos modos como a seccdo 230 do cédigo
de telecomunicagdes dos Estados Unidos ampara a livre atuagao das detentoras
de plataformas, verificaremos que ao mesmo tempo em que companhias como
a Zoom podem banir seus clientes, toda e qualquer falha decorrente do uso
da aplicacao, ou quaisquer problemas encontrados pelos consumidores, sao de
inteira responsabilidade e énus dos mesmos. Conforme sintetizado por Faiza Patel,
codiretora do Brennan Center for Justice, instituicdo voltada a protecao da liberdade
de expressao e da democracia, empresas privadas como a Zoom “frequentemente
utilizam seus julgamentos para seletivamente bloquear vozes. Termos de servigo sao
utilizados para apresentar decisoes de negdcios unilaterais como nada mais do que
a aplicagcao de regras” (Speri & Biddle, 2020, para. 12).

Novamente sob pressao, mas agora de grupos pro-liberdade de expressao,
a Zoom reconheceu oficialmente, em abril de 2021, a necessidade de proteger o
discurso académico, declarando que s6 agiria novamente como no caso Khaled,
se a empresa determinar que as reunides virtuais oferecem um risco juridico ou
legal para a Zoom em caso de nao agao; oferecem uma ameaca fisica imediata
para a seguranca de quaisquer pessoas; ou hao possuem relagao com operagoes
académicas (“On Academic Freedom”, 2021). Contudo, tal qual evidenciado
anteriormente pelo proprio caso Khaled e pela revisao bibliografica dos estudos
de plataforma, o que é institucionalmente expresso nao so é frequentemente opaco
e de dificil descodificagdo, como também vai de encontro diretamente as acoes
tomadas. E neste contexto que propomos o conceito de controvérsias discursivas —
momentos de disparidade entre o que é discursado a nivel institucional em termos
de abertura e neutralidade e o que é materializado pelos termos de servigo e praticas
de governagao; momentos de dissonancia entre o dito e o nao-dito.

Para melhor ilustrar o carater discursivo destas controvérsias, evidenciando
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como as declaracdes da Zoom acerca da protecao da liberdade de expressao soam
vazias a medida que a companhia cede a pressao do Partido Comunista Chinés
ou de grupos pro-lIsrael, analisaremos a seguir as clausulas dos termos de servico
da Zoom Video Communications. Em 20 itens, o contrato firmado pela companhia
sediada no Vale do Silicio com seus clientes, firma uma posicao igualmente neutra e
proposicional para a Zoom, apresentando a big tech como uma simples intermediaria
- imagem esta que, conforme vimos, nao faz jus as maneiras como as interacoes
que sustenta sao modeladas (Gillespie, 2010).

Nas seccoes em si, a Zoom determina que seus “usuarios finais” comprovem
ter no minimo 16 anos — excetuando casos especificos, da esfera educacional — e
se reserva ao direito de modificar a prestacdo de seus servicos sem aviso prévio,
inclusive suspendendo-os quando assim determinar necessario. A Zoom nao se
responsabiliza por qualquer dano sofrido pelos contelidos circulados em suas
videoconferéncias, em termos de transmissao, processamento e armazenamento,
mas especifica precisamente que os “usuarios finais” sao os Unicos responsaveis
pelos conteldos que emitem, alertando contra a violagdo de leis, incluindo a de
direitos de autoria; contra tentativas de desarticulagdo ou apropriacdo do cédigo-
fonte da plataforma; contra usos conscientemente negligentes ou maliciosos; contra
comunicacdo de “qualquer mensagem ou material que seja hostil, difamatorio,
ameacador, obsceno ou indecente”; contra a partilha de virus que possam perturbar
o sistema; e contra outros atos, como violagdes de privacidade e terrorismo (“Termos
de Servigo”, 2021, para. 12).

Em outras palavras, o documento demonstra como a Zoom estabelece
privilégios para si ao ndo se responsabilizar por danos aos conteldos circulados
em suas videoconferéncias; nao garantir que o uso dos servigos trara os resultados
esperados; mas especificar que “embora a Zoom nao seja responsavel por contelido
algum, a Zoom podera excluir qualquer conteldo, a qualguer momento, sem aviso
prévio se ela perceber que esse conteludo viola qualquer disposicado deste contrato
ou qualquer lei” (“Termos de Servigo”, 2021, para. 10). Dito de outro modo, tal qual
ocorrido nos casos de censura a Zhou Fengsuo e Leila Khaled, se a Zoom Video
Communications definir que a natureza dos conteudos veiculados ferem suas regras,
surge o palpavel risco do cerceamento a partilha de tais discursos e o consequente
cancelamento de contas de determinados utilizadores — sem precisar justificar suas
decisoes, é claro.
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Na pratica, ao responsabilizar por completo seus “usuarios finais”, ao mesmo
tempo em que sereserva o direito de interferéncia sobre quaisquer usos da plataforma,
a detentora da plataforma de videoconferéncias em questdo configura, modela
e exercita um posicionamento discursivo de flexibilidade e neutralidade (Gillespie,
2010, p. 350), muito embora o mesmo seja insustentavel. A este respeito, também
deve-se ressaltar as clausulas que manifestam os direcionamentos técnico-politicos
da Zoom, que nao permite a utilizacao de sua plataforma em paises cujas relagcoes
comerciais e politicas com os Estados Unidos atravessam restricdes — tais como
Cuba, Ira, Coreia do Norte e Siria, para além do territério da Crimeia, na Ucrania;
e até mesmo regula que tipos de procedimentos legais podem ser adotados ou
nao por seus clientes, vetando a possibilidade dos consumidores de processarem
a empresa através de agoes judiciais conjuntas (“Termos de Servico”, 2021). Com a
invasao da Ucrania pela Russia, a Zoom adicionou as regioes ucranianas de Luhans
e Donetsk a lista de territorios banidos (“Restricted countries”, 2022).

Ou seja, se resgatarmos os principios expostos pela Zoom em seu kit de media
(“Kit de midia”, 2021) para contrasta-los ndo so6 ao exercicio discursivo proposto
pelos termos de servico, como também as praticas de moderagdo da companhia,
veremos controvérsias discursivas em plena acao. Se, por um lado, a companhia
promete auxiliar seus clientes a expressar suas ideias, 0 que vimos ocorrer, por outro,
distancia-se por completo do compromisso “firmado” institucionalmente, através
da censura das vozes de ativistas ou da proibicao da tomada de certas decisoes
- tal qual o impedimento geopolitico do uso dos servicos descrito acima ou o
cerceamento da liberdade juridica dos utilizadores estado-unidenses da plataforma.
Além disso, ao passo em que a Zoom expressa, como uma de suas missoes,
contribuir para a conexao humana, a divergéncia a nivel pratico é processada quando
a companhia ativamente partilha dados pessoais de seus utilizadores com outras
plataformas sem aviso prévio ou bases juridicas; e quando permite que invasores
de videoconferéncias partilhem mensagens de 6dio e imagens obscenas. Por fim,
no ambito das controvérsias discursivas, torna-se dificil acreditar que a construcao
do futuro prometido pela Zoom em conjunto aos seus clientes seja balizado pela
imaginacao dos mesmos e nao pelos designios da companhia.

Em suma, defendemos que o conceito de controvérsias discursivas dilui
parte da opacidade das diretrizes de governacao de detentoras de plataformas,
denunciando como a falta de transparéncia de tais documentos leva a restricoes
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significativas a liberdade de expressao, ocultadas pelas entrelinhas contratuais.
As discrepancias entre as posturas discursivas e as praticas de governagao das
detentoras de plataformas, em suma, influenciam “o exercicio de varios direitos
humanos, incluindo o direito a liberdade de expressao, a privacidade e a justica
juridica”, complicando a compreensao acerca dos modos como nossos direitos sao
afetados (Venturini et al., 2016, p. 107). E é claro que se, apds todo este percurso,
o leitor concluir que nao esta disposto a arcar com os riscos, a solugao é “simples”
— a despeito de sua unilateralidade flagrante: deixar de usar os servicos desejados,
como a propria Zoom determina (“Termos de Servigo”, 2021).

Conclusoes

A medida que um futuro préximo sem a presencga progressivamente massiva
de plataformas digitais aparenta ser impossivel (Punathambekar & Mohan, 2019),
é ainda mais fundamental buscar a desarticulacdo do posicionamento de
neutralidade e objetividade em prol do social e da conexao humana adotado pelas
detentoras de plataformas. E isto que objetivamos demonstrar durante o decorrer
do presente estudo, apontando, através do conceito de controvérsias discursivas,
uma parcela da dimensao técnico-politico inerente a estrutura de companhias como
a Zoom.

Para tal, percorremos uma concisa revisdo bibliografica dos estudos de
plataforma, eminentemente orientada a leitura das teorias acerca das diretrizes de
governacao. Com isto, nosso intuito central foi duplo. Em primeiro lugar, tencionamos
estabelecer bases tedricas sobre as quais pudéssemos trabalhar na sequéncia
do estudo, durante a analise dos documentos técnicos da plataforma Zoom e do
noticiario envolvendo os escandalos da companhia. Em seguida, buscamos indicar
que, mais do que facilitadora desinteressada das interagcdes humanas ou mera
ciéncia aplicada, a tecnologia digital da atualidade é “um emaranhado confuso
de geopolitica, finanga global, consumismo desenfreado e acelerada apropriacao
corporativa dos nossos relacionamentos mais intimos” (Morozov, 2018). Apontamos,
ainda, como nao desarticular a imagem convenientemente talhada pelas detentoras
de plataformas para si mesmas e nao submeté-las a regulagées mais amplas e
rigorosas pode acarretar “implicacoes legais e politicas significantes” (Napoli &
Caplan, 2018, p.155).
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Em seguida, examinando diretamente as consequéncias materiais dos
termos de servigo por intermédio da analise de trés polémicas centradas ao redor e
protagonizadas pela plataforma Zoom, avangamos a proposicao direta do conceito
de controvérsias discursivas. Esperamos que a leitura dos 20 itens dos termos
de servico da Zoom Video Communications a luz das disparidades entre postura
e pratica adotadas pela companhia ndao sé tenha escancarado divergéncias e
posicionamentos técnico-politicos, como também o fato de que é preciso lutar
continuamente pela liberdade de expressdo como fundamento indispensavel ao
exercicio democratico — incluindo, ai, a liberdade de visualizagao de conteudos, de
modo que os individuos possuam “o direito de ver, ler e ouvir conteldos politicos
sem que sejam filtrados”, protegendo o debate publico dos critérios e parametros
obscuros das plataformas (Silveira, 2019, capitulo 4). Nisto, as controvérsias
discursivas, quando escancaradas, reforcam nossas préprias responsabilidades:
enquanto cidadaos, precisamos operar como aqueles que vigiam os vigilantes -
as detentoras de plataformas, sobretudo na era da esfera publica digital (Gillespie,
2018, pp. 211-212).

No caso mais especifico da plataforma Zoom, bem como de outras
infraestruturas digitais estado-unidense, esperamos que o termo operativo
aqui proposto nos auxilie a adquirir uma distancia produtiva dos determinismos
tecnologicos utdpico e anti-utdpico que rondam o territério da cultura digital
contemporanea (Lemos, 2015). Acreditamos que o conceito de controvérsias
discursivas pode abrir searas interessantes, por exemplo, para estudar uma
das atualizagdes mais recentes das agdes da Zoom: em dezembro de 2021, a
companhia decidiu integrar o Férum Global da Internet contra o Terrorismo (ou
The Global Internet Forum to Counter Terrorism, em inglés), um grupo formado por
gigantes como Meta, Google, Twitter, Microsoft e Amazon cujo objetivo € fomentar
a troca de informagdes entre os membros para desenvolver estratégias de combate
ao terrorismo e ao extremismo em suas plataformas (Culliford, 2021).

Considerando que a troca de informagdes entre os bancos de dados das
plataformas € um elemento fulcral para o estabelecimento de um ecossistema
orientado pela circulagao perene de informacdes (van Dijck et al., 2018, p. 35),
a entrada da Zoom Video Communications no referido Forum Global reforca,
por um lado, a economia baseada na analise, mineracao e tratamento de dados
(Silveira, 2019; d’Andréa, 2020) e, consequentemente, o poderio das plataformas
na contemporaneidade. Por outro, deve lancar, a luz das controvérsias discursivas,
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um sinal de alerta, tendo em vista as polémicas investigadas no decorrer deste
estudo, assim como as sempre presentes discrepancias entre o que se diz e o que
se cumpre no ambiente “plataférmico”.

Pois, no terreno das controvérsias discursivas, dar o dito pelo nao dito, como
reconta o tradicional ditado, ndo deve significar a invalidez do que foi expresso,
mas sim a evidenciacao da disparidade entre o enunciado e aquilo que foi posto em
pratica — ndo s6 em seus efeitos materiais imediatos, como censura a liberdade de
expressao e ameacas a privacidade e a democracia, mas também no que se refere
ao reforgo do imaginario “plataférmico” que hoje nos modela e reconfigura.
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Resumo

Vasta literatura tem vindo a demonstrar a importancia que os micro influenciadores digitais tém sobre as
escolhas e intencdes de compra dos consumidores Millennials, bem como, por outro lado, a crescente
preocupacdo com a sustentabilidade e com o consumo de marcas sustentdveis. Este artigo analisa
este fenomeno, através de um estudo de caso, procurando compreender a ligacdo entre a geracao
Millennial, os micro influenciadores e as marcas sustentaveis. Para tal, optou-se por uma metodologia
mista, com entrevistas a consumidores e micro influenciadores, além de inquérito por questionario,
onde se analisou a marca Mustique, cujo alvo é precisamente esta geracéo e que, além da preocupacao
com a sustentabilidade, utiliza micro influenciadores na sua comunicacgdo. Os resultados demonstraram
o0 impacto positivo dos micro influenciadores num maior conhecimento e consumo de produtos
sustentaveis por parte dos consumidores Millennials, mas apontou a existéncia ainda de outros fatores
que acabam por impactar as decisdes dos consumidores no seu processo de decisdo de compra.

Palavras-chave: Marketing de Influéncia; Influenciadores Digitais; Micro Influenciadores; Sustentabilidade;
Millennials;

Abstract

Vast literature has been demonstrating the importance that digital micro influencers have on the choices
and purchase intentions of Millennial consumers, as well as, on the other hand, the growing concern
about sustainability and the consumption of sustainable brands. This article analyzes this phenomenon,
through a case study, seeking to understand the connection between the Millennial generation, micro
influencers, and sustainable brands. A mixed methodology was chosen, with interviews with consumers
and influencers, as well as a questionnaire survey, where the Mustique brand was analyzed, whose
target is precisely this generation and which, in addition to the concern with sustainability, uses micro
influencers in its communication. The results showed the positive impact of micro influencers on greater
knowledge and consumption of sustainable products by Millennial consumers but pointed out the
existence of other factors that end up impacting consumer decisions in their purchase decision process.

Keywords: Influencer Marketing; Digital Influencers; Micro Influencers; Sustainability; Millennials.

Resumen

Vasta literatura viene demostrando la importancia que tienen los micro influencers digitales en las
elecciones e intenciones de compra de los consumidores Millennials, asi como, por otro lado, la
creciente preocupacion por la sostenibilidad y el consumo de marcas sostenibles. Este articulo analiza
este fendmeno, a través de un caso de estudio, buscando comprender la conexién entre la generacion
Millennial, los micro influencers digitales y las marcas sostenibles. A través de una metodologia mixta,
con entrevistas a consumidores e influencers, asi como una encuesta de cuestionarios, se analizo la
marca Mustique, cuyo publico es precisamente esta generacién y que, ademas de la preocupacion
por la sostenibilidad, utiliza microinfluencers en su comunicacion. Los resultados mostraron el impacto
positivo de los microinfluencers en un mayor conocimiento y consumo de productos sostenibles por
parte de los consumidores Millennial, pero apuntaron a la existencia de otros factores que acaban
impactando en las decisiones de los consumidores en su proceso de decisién de compra.

Palabras clave: Marketing de Influencers; Influenciadores Digitales; Microinfluencers; Sustentabilidad;
Millennials.




0 Impacto dos Micro Influenciadores Sobre a Geragdo Millennial no Consumo de Produtos Sustentaveis

1. Introducao

A atitude pro-sustentabilidade, pré-meio ambiente e pro-estilo de vida mais
saudavel das novas geragoes de consumidores (Gomes, 2013), gerou um crescimento
na criacao e desenvolvimento de novas marcas sustentaveis ou, em alguns casos, na
adequacao e adaptacao de produtos e marcas ja existentes a esta nova tendéncia.

Paralelamente, o Marketing de Influéncia tem vindo a ganhar uma significativa
importancia para as marcas, na percecao do papel, impacto, credibilidade e nivel de
engajamento que os chamados influenciadores digitais acrescentam as suas acoes
de comunicacgao, pelo que, cada vez mais organizacoes utilizam as redes sociais,
em particular o Instagram, e estes influenciadores como parte da sua estratégia de
marketing. Segundo Ouvrein et al. (2021), mais de sessenta por cento das empresas,
atualmente, utilizam esta nova forma de marketing.

E, pois, nesta conjugacdo de fatores, que nos é fundamental compreender
de que forma as marcas tentam chegar aos consumidores Millennials, utilizando os
chamados micro influenciadores a fim de aumentar a notoriedade, gerar interesse e,
naturalmente, estimular a consequente aquisicao dos seus produtos e servigos.

Este artigo pretende contribuir para a o enriquecimento do corpo tedrico na
area das ciéncias da comunicacdo, ao juntar a tematica do marketing de influéncia
com o comportamento do consumidor, nomeadamente no que se refere a crescente
importancia do consumo sustentavel, usando para tal o caso da marca de roupa
Mustique.

2. Enquadramento Teorico

2.1. Marketing Digital & Social Media

A influéncia da tecnologia na sociedade alterou profundamente a forma como
vivemos e nos relacionamos, quer pessoal, quer profissionalmente (Magrani, 2018).
Além disso, ou em consequéncia disso, os préprios consumidores comportam-se
hoje de maneira muito distinta de um passado recente, especialmente na forma como
se relacionam com os produtos, marcas e organizacoes (Wind & Mahajan, 2002),
muito devido a nova realidade tecnoldgica digital. A rapida e massificada adesdo as
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novas tecnologias acelerou o processo de crescimento e o valor do mercado digital, e
gerou, também, alteracdes nos padroes e comportamentos de consumo. Ao permitir
uma maior comodidade, rapidez e conforto tanto na utilizagcao de servigos, quanto
na compra de produtos (Dionisio et al., 2009), a presenca digital das empresas na
atualidade é mais do que uma prioridade, é fator vital de sobrevivéncia (Hunsberger,
2017).

A tecnologia abriu as portas para o rapido acesso a informacao, a qualquer
momento e em qualquer lugar, permitindo a implementacao de um novo modelo de
realizacao de negdcios (Kotler & Armstrong, 2013), num mundo onde o consumidor
ganhou um crescente poder de influenciar os outros através da partilha das suas
experiéncias e opinides, assumindo um papel cada vez mais ativo na cocriacao
de todo o processo de marketing e comunicacado (Berthon et al., 2007). Alias, os
consumidores usam cada vez mais os meios digitais, ndo apenas para pesquisar
produtos e servicos, mas para se envolverem com as marcas que compram, bem
como com outros consumidores que podem conter informacdes valiosas (Garretson,
2008).

O surgimento dos Social Media, nomeadamente as chamadas plataformas SNS
(Social Networking Sites), cujas gratificacoes de uso se baseiam, essencialmente, no
relaxamento, na busca de informagcao e no entretenimento (Duarte & Dias, 2021),
acabou por desviar a atencao dos consumidores dos meios tradicionais para a
internet (Abbade et al., 2012). As redes sociais vieram alterar, e muito, a forma como
as pessoas e empresas se conectam, relacionam e comunicam, tendo-se tornado,
mais do que um fendmeno cultural e social importante (VanMeter et al., 2015), um
relevante modo de gerar receitas (Wang et al., 2012).

2.2. O Instagram, eWOM e Marketing de Influéncia

Em 2019, sé no Instagram, foram partilhadas 32,3 milhdes de publicacdes
de influenciadores patrocinadas por marcas. De acordo com a area de negdcio
da plataforma, 75% dos utilizadores agem depois de serem inspirados por uma
publicacdo, e 60% admitem descobrir novos produtos através desta rede social. No
que diz respeito ao mundo da moda, o Instagram é, efetivamente, “a” plataforma
de eleicao, especialmente devido aos filtros e a sua capacidade para atingir largas
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audiéncias (Jin et al., 2019), factos que geram, naturalmente, um aumento do nimero
de conversas sobre o tema em questao.

Na verdade, o passa-palavra entre os consumidores, foi desde sempre
considerado como uma poderosa técnica persuasiva, na medida em que sdo os
préprios utilizadores que recomendam os produtos e servicos que gostam aos
amigos. Nos dias de hoje, e fruto da amplificacao proporcionada pelas plataformas
digitais de partilha, a informacao passada boca-a-boca tem-se tornado numa
ferramenta imprescindivel para a comunicacao de mensagens, produtos e servicos
(Brown & Hayes, 2008). De Veirman et al. (2017) assumem mesmo que, atualmente,
nao ha campanha de marketing que nao comtemple a utilizacdo de influenciadores
digitais, muitos deles considerados verdadeiras estrelas, a quem a jornalista do The
Washington Post, Caitlin Dewey (2014), apelidou de Instafamous.

Numa era de acesso facil e rapido a informagao, em que as pessoas sao
expostas, permanentemente, a inUmeros estimulos publicitarios e sem tempo para
investigar e refletir sobre toda a informacgao obtida, o boca-a-boca emerge como
uma solugcao que “poupa tempo” e ajuda a lidar com o excesso de informacao.

Neste contexto, o Instagram, devido ao numero astronémico de utilizadores
que tem, de acordo com o portal Statista, por ser uma rede social digital que

possibilita a partilha de fotografias e videos, que permite que utilizadores tenham
seguidores e se conectem com marcas e organizagoes e, finalmente, que possibilita
e estimula as interagdes sociais entre consumidores, €, atualmente, uma importante
e indispensavel ferramenta de eWoM (Electronic Word of Mouth). A elevada
conectividade e comprometimento entre os influenciadores e os seus seguidores,
resultam numa maior intencdo de compra dos produtos que eles endossam (Jin
et al., 2019). No seu estudo, estes autores comprovaram que os consumidores se
relacionam mais fortemente com este novo tipo de influenciadores do Instagram
do que com a celebridades tradicionais. De facto, estes influenciadores funcionam
como figuras de referéncia as crengas, atitudes e comportamentos culturais das
pessoas, tendo a capacidade de definir certas tendéncias sociais (Ouvrein et al.,
2021).

O Marketing de Influéncia e os influenciadores digitais surgem, pois, como
consequéncia natural da evolucdo da tecnologia, da expansao dos canais de
comunicacao e da massificacdo das Midias Sociais, que fizeram emergir este novo
consumidor, mais informado, mais exigente e, principalmente, mais consciente
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do impacto da sua opiniao. Sammis et al. (2015), definem Marketing de Influéncia
como a arte de envolver e atrair pessoas influentes para partilhar e divulgar mensagens
sobre as marcas aos seus seguidores, através de conteudos patrocinados. No entanto,
Ouvrein et al. (2021), alertam para o facto de que, para se entender o alcance total
desta (potencial) influéncia social, deve reconhecer-se que a mesma é uma interacao
entre vérios elementos, tanto do lado dos influenciadores como do publico, e que
isso nem sempre é claramente identificavel através de medidas quantitativas.

Quanto ao conceito de influenciadores digitais, segundo Jin et al. (2019), o
mesmo confunde-se com o de micro-celebridades, umavez que as trés caracteristicas
principais que os definem, sdo comuns: (a) ttm um grande nimero de seguidores;
(b) possuem um elevado nivel de comprometimento dos seus seguidores €, (c)
promovem produtos e marcas. Ja para Goméz (2019), apesar destas caracteristicas
comuns, os termos ndo devem ser usados como sindénimos, reservando o termo
influenciador para aqueles que conseguem modificar opinides ou persuadir as
intencdes de compra dos consumidores.

Esta forma de promocao de produtos ou marcas através de influenciadores,
também apelidado de endorsement (endosso, recomendacao), tem vindo a tornar-se
cada vez mais eficiente junto das geracdes mais novas, ja que quando uma marca
se liga a um influenciador digital (normalmente alguém com muitos seguidores e,
por isso, com grande poder de persuasao, doravante designado por influenciador),
este acaba, de alguma forma, por persuadir os habitos e comportamentos dos seus
seguidores (McCormick, 2016). Esta é uma das razoes que fazem mais marcas
adotarem esta politica comunicacional. As outras sdo a maximizagado das vantagens
do boca-a-boca e o combate ao blogueio e resisténcia a publicidade por parte dos
consumidores (Fransen et al., 2016). As parcerias com os influenciadores digitais
sao, segundo Vieira (2016), um novo meio para as marcas conseguirem conectar-se
com os seus publicos, inclusive de forma mais organica e exponencial.

Este rapido crescimento de influenciadores nas redes sociais obrigou a
uma categorizagdo dos mesmos. Apesar de poderem ser encontradas diversas
classificagdes na literatura académica (Ouvrein et al., 2021), é genericamente aceite
que a atratividade dos influenciadores € essencialmente determinada pelo seu
numero de seguidores (De Veirman et al., 2017), pelo que esta € uma das formas
mais habituais de segmentacao. Assim, e apesar de o numero de influenciadores
usados para distinguir as diferentes categorias poder variar por pais e por plataforma,
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consideram-se geralmente como “mega influenciadores” os que possuem mais de
1 milhdo de seguidores, “macro influenciadores”, os que possuem entre 100.000
e 1 milhdo, “micro influenciadores” os com um numero de seguidores entre 1.000
e 100.000 — em paises pequenos, o limite superior usado ser frequentemente de
10.000 seguidores (Ouvrein et al., 2021) — e, finalmente, os “nano influenciadores”,
com menos de 1000 seguidores (Ismail, 2018).

Curiosamente, apesar dos micro influenciadores terem um menor nimero
de seguidores, sao eles o maior grupo de influenciadores. Ao concentrarem-se
normalmente em nichos especificos (como moda, alimentacao, fitness ou alta
tecnologia, por exemplo) sdo percebidos como lideres de opiniao nesse dominio, e por
isso sao os que oferecem melhor retorno, uma vez que cobram menos e apresentam
um maior e mais genuino envolvimento com os seus seguidores, conseguindo assim
os melhores racios entre alcance e engajamento (Goémez, 2019). De acordo com
Ouvrein et al. (2021), a taxa de engajamento dos macro influenciadores é de apenas
3,6%, enquanto a taxa de engajamento de micro e nano influenciadores varia entre
6,3% e 8,8% (p. 1320).

2.3. A Geracao Millennial e o Novo Consumidor

Entre os inUmeros fatores que caracterizam a Geracao Millennial, destaca-
se o facto de esta ter nascido e crescido num mundo digitalmente desenvolvido
(Rivera & Huertas, 2006), e estar permanentemente conectada a rede e a informacao.
Para esta geragao, os computadores e, principalmente, os smartphones, mais que
desempenham um papel importante, sdo ferramentas intrinsecas e indispensaveis
nas suas vidas. Enquanto consumidores, sdo também mais exigentes, esperam
variedade, diversidade, personalizacao e a customizacao de bens e servigos,
e procuram um sentimento instantaneo de gratificacao e realizacao para as suas
necessidades (Howe & Strauss, 2003). Sao individuos que valorizam um papel mais
ativo na sociedade, e que procuram ter maior autonomia na escolha dos conteudos
e da informacao que pretendem adquirir (Rodella, 2005; Berthon et al., 2007). Como
consequéncia, as organizagoes enfrentam atualmente uma complexa tarefa para
conseguirem satisfazer as necessidades deste novo consumidor, mais digital, mais
ativo, mais critico e exigente, o que as leva a adaptar e adotar técnicas capazes
de se destacarem da concorréncia a fim de uma maior aproximagao com 0s seus
consumidores.
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A sustentabilidade e o cuidado com o planeta sao outras das preocupacoes
— e exigéncias — da Geracao Millennial que, para la da consciéncia ambiental, e da
predisposicao para comprar produtos ecologicos (Sheahan, 2005), também procura
locais de trabalho que respeitem esses mesmos valores (Rogers, 2013).

Caracterizada como uma “tendéncia emergente”, a maioria dos decisores
empresariais esta ciente do significado que a sua resposta ao desafio da
sustentabilidade pode ter para a competitividade e, talvez, até para propria
sobrevivéncia das suas organizagoes (Lubin & Esty, 2010). A degradacao ambiental,
as inconsisténcias climaticas e o esgotamento dos recursos naturais contribuiram
para centralizar a necessidade de desenvolvimento sustentavel, com uma crescente
conscientizacdo da importancia de conservar o planeta para as geragoes futuras.
Paralelamente, o consumo ambientalmente amigavel ndo apenas aumentou, como
se tornou num foco importante para a pesquisa e para os produtores de bens e
servicos mais sustentaveis (Shiel et al., 2019).

Por outro lado, num mundo de permanentes estimulos, onde as formas e
oportunidades de comunicar se proliferam, a atencao tornou-se no nosso bem mais
escasso (Goméz, 2019; llharco, 2014). O consumidor de hoje é conectado, mas
distraido. Assim, isto se configura num dos maiores desafios para os profissionais das
areas do marketing, publicidade e comunicagao: conquistar a atencao perdida. Dai a
justificacao da aposta nas redes sociais digitais para promover produtos, tal como a
utilizacdo dos influenciadores digitais como forma de chegar mais eficazmente aos
consumidores.

2.4. Fast & Sustainable Fashion

Segundo Sull e Tucorni (2008), a fast fashion € um modelo de negécio que
explodiu no inicio do século XXI, e que combina trés caracteristicas principais: o
design de moda a precos acessiveis; a producao rapida, e a grande variedade.
A estas trés, Cachon e Swinney (2011) acrescentam o baixo custo. A cultura de
consumo desenfreado de roupa veio alterar as tendéncias sociais, a economia e
todo o ambiente em torno da indUstria da moda, uma vez que este sistema incentiva,
e muito, a descartabilidade, ao procurar constantemente novas tendéncias e, em
pouco tempo, introduzir novos produtos para reabastecer o estoque e continuar a
atrair clientes (Tokatli & Kizilgtin, 2009).
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Esta mudanca nos padroes de consumo de roupa, que resultou num
crescente ciclo de rotatividade de tendéncias, a que as marcas tentam responder
e reagir de forma quase instantanea, impulsionando o consumidor a comprar cada
vez mais (Cook & Yuchisin, 2017), juntamente com o fendmeno da globalizacao, sao
considerados os principais fatores do consumo excessivo que, naturalmente, trouxe
consigo evidentes impactos ambientais (Kanemoto et al., 2014; Xu & Dietzenbacher,
2014). O problema é que os consumidores, geralmente, ndo consideram o impacto
no meio ambiente quando compram roupa, pelo que se torna urgente uma necessaria
educacao e consciencializagao sobre o assunto (Hill & Lee, 2012).

Alguma literatura sobre o comportamento do consumidor tem insistido
na correlacdo entre a literacia ambiental e comportamentos mais sustentaveis,
assumindo que um maior conhecimento sobre esta tematica é um fator determinante
para a procura por produtos mais ecologicos (Williams & Zinkin, 2008). No entanto, o
estudo de Schahn & Holzer (1990) nao confirma essa relagao, pois em muitos casos
existem varios outros tipos de influéncias mais dominantes na hora da decisdo. Ou
seja, a preocupacao com o meio ambiente pode nao ser suficiente, resultando num
“value-action gap”!, que acontece quando determinados consumidores possuem
valores ecoldgicos, mas nem sempre agem em conformidade com os mesmos.
Ainda assim, individuos com consciéncia ambiental, uma atitude positiva e uma
relacao de valorizacao do meio ambiente tém maior probabilidade de se envolverem
em comportamentos ambientais responsaveis (Brosdahl & Carpenter, 2010).

Por outro lado, a ideia de que as roupas poderiam ser confecionadas de
forma a manter a diversidade ecoldgica, social e cultural e incentivar modelos de
negocios inovadores fomentou o que se viria a tornar num importante movimento
de moda, o sustainable fashion — moda sustentavel (Ertekin & Atik, 2015). Este
termo foi introduzido pela primeira vez em 1987, quando a Comissao Mundial
de Desenvolvimento Ambiental explicou que desenvolvimento sustentavel é o
desenvolvimento que atende as necessidades das geracoes atuais sem comprometer
a capacidade das geracOes futuras em atender as suas préprias necessidades
(Berfield, 2015).

Sendo a moda uma industria com um grande impacto ambiental, e tendo em
conta o aumento generalizado da preocupagao dos consumidores com esta tematica

1. Tradugao propria: Diferenca de valor-agao
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(Pedersen et al., 2016), muitas marcas deste setor tém procurado responder as
necessidades e expetativas dos mesmos. Em resposta as questoes de ética
explicitas da fast fashion, varias marcas sustentaveis surgiram e outras conseguiram
crescer e atrair novos clientes, devido as suas roupas ética e ecologicamente mais
conscientes. Paralelamente, verifica-se também o aumento de um conjunto de outros
fatores que contribuem para o crescimento da moda sustentavel, nomeadamente
praticas de reutilizagdo e uma tendéncia de compra de roupa em segunda mao,
entre outros.

A questao que se coloca é: como é que os ‘novos’ consumidores, mais
conscientes dos valores ecoldgicos, equiliboram a sua necessidade de aderir as
tendéncias continuas da moda com o seu compromisso com a sustentabilidade
ambiental?

Porum lado, os consumidores da industria da moda sdo bastante exigentes e,
por isso, pressionam as marcas a atualizar constantemente os stocks, numa logica
de resposta rapida para, dessa forma, corresponder a sua procura e necessidade
(Cachon & Swinney, 2011). Esta atitude é consequéncia, também, das partilhas
e do estilo de vida apresentado nos media sociais, que leva os consumidores a
querer estar permanentemente a par das tendéncias, o que resulta num excesso de
consumo (Cook & Yurchisin, 2017). Por outro lado, ha cada vez mais consumidores
desencantados com o consumo irracional e o seu impacto na sociedade (Kozinets
& Handelman, 2004), pelo que a sustentabilidade tem vindo a ganhar um peso
cada vez maior na lista de fatores influenciaveis durante o processo de decisdo de
compra, juntamente com o prego ou a conveniéncia, por exemplo (Gleim & Lawson,
2014; Marketeer, 2019).

O relatério Evolving Sustainability (2018), da consultora Nielsen, indica que
a maioria dos consumidores europeus (81%) considera que as marcas devem
implementar iniciativas sustentaveis. O estudo demonstra, no entanto, diferentes
graus de preocupacao influenciados pelo fator idade: 85% dos Millennials (21-
34 anos) afirmam que as empresas devem ter um foco sustentavel e preocupado
com o ambiente, comparativamente com 72% dos Baby Boomers (50-64 anos) e
65% da Silent Generation (+65 anos) (Marketeer, 2019). Um outro estudo revela
que cerca trés em cada 10 pessoas (32%) dizem que as redes sociais aumentaram
a conscientizagcao sobre a compra de produtos éticos e/ou sustentaveis (Intrum,
2019), apesar de 39% dos europeus concordarem com a afirmacgao “as redes
sociais criam uma pressao para eu consumir mais do que deveria”. Ainda assim,
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em Portugal, 85% dos consumidores assume que 0 apoio das empresas a causas
ambientais, influencia, positivamente, a sua decisao de compra (Grande Consumo,
2019).

De acordo com Hailes (2007), podemos hoje falar num consumidor verde,
que é aquele que associa o ato de comprar ou consumir a possibilidade de agir em
conformidade com a preservagao ambiental, evitando produtos que representem um
risco para a saude dos outros e/ou prejudiquem o ambiente durante a sua producao.

Este enorme desafio da preservacao do ambiente, apesar da consciéncia
cada vez maior das novas geracoes, depara-se, no entanto, com um gap de
comportamento e atitude nos consumidores. Ou seja, enquanto a maioria confirma
estar preocupada com os problemas ambientais, também assume que é dificil
transferir essa preocupacao no momento de compra, de consumo e de estilo de
vida (Defra, 2006). Também Biswas (2017) nos fala deste attitude bahaviour gap ou
values-action gap entre as intencoes e as agoes por parte dos consumidores, nao
estando ainda clara a razao pela qual as preocupagcdes com o meio ambiente nao
sao traduzidas em agdes e comportamentos de consumo ambientalmente mais
amigaveis. Varios autores avancam com algumas justificacoes para este gap de
atitude: a forca da marca, a cultura, determinadas caracteristicas demogréficas,
financas, habitos, falta de informacoes, estilos de vida, personalidades ou questdes
éticas (Grankvist et al., 2004; Wheale & Hinton, 2007).

No estudo publicado no artigo Spanning the Gap, Mark Gleim e Stephanie
J. Lawson (2014), concluem que existem cinco principais razées que levam os
consumidores a escolher outros produtos que nao sejam verdes:

1. O pregco — uma vez que os produtos verdes/sustentaveis tendem a ser mais
caros;

2. A qualidade — por nao terem conhecimento acerca da qualidade dos
produtos;

3. A conveniéncia — por serem produtos mais dificeis de se encontrarem;
4. A lealdade — por serem leais a produtos que nao sao verdes;
5. A falta de variedade de produtos verdes.

Outras das razoes identificadas na literatura para o menor consumo verde
por parte dos consumidores sao a falta de disponibilidade de produtos, a descrenca
em reivindicacdes ecoldgicas e a falta de informacao (De Pelsmacker et al., 2005;
Moisander, 2007).
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Por fim, apesar de os consumidores demonstrarem uma cada vez maior
preocupagao com o meio ambiente, inclusivamente valorizando as marcas que
também se associam as praticas mais sustentaveis, estas preocupacoes ainda nao
se refletem, de forma efetiva, nas atitudes de compra dos consumidores.

3. Metodologia

O principio norteador deste estudo visa dar resposta a seguinte questao
central de investigacao: Seguir micro influenciadores no Instagram, que partilham
um estilo de vida mais sustentavel, tem impacto na mentalidade e comportamento
também mais sustentavel por parte dos Millennials no seu processo de decisdo de
compra e consumo de produtos/servicos/marcas sustentaveis? Como € que esses
fatores se refletem na marca Mustique?

Foram, ainda, formuladas as seguintes questdes secundarias:

1. Qual é o comportamento de consumo dos Millennials perante as marcas
sustentaveis?

2. Os consumidores Millennials sao impactados pelos micro influenciadores
(através do Instagram) na compra/consumo de produtos ou servigos
sustentaveis?

3. De que forma é que os micro influenciadores sugerem e estimulam opgoes
no processo de decisdao de compra e consumo dos Millennials?

4. Qual é o comportamento dos consumidores perante a marca Mustique? E
quais os critérios mais determinantes para influenciar a decisdo?

Para responder estas questdes, optou-se por uma metodologia mista. A
recolha de dados incluiu métodos qualitativos, como entrevistas semiestruturadas
e analise documental, e também uma componente quantitativa, realizada através de
um inquérito por questionario.

A escolha da marca Mustique como estudo de caso pretende aprofundar e
trazer uma visao pratica do abordado no enquadramento tedrico e, por isso, pode
ser considerado um estudo de caso descritivo, segundo a abordagem de Yin (2003).
A opcao por esta insignia tem por base o facto de ser uma marca que se enquadra
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nos pressupostos da questao central: € uma marca sustentavel, criada por dois
jovens Millennials, e que utiliza o Instagram e micro influenciadores como elementos
centrais da sua estratégia de comunicacao.

3.1. Recolha de Dados

Para a obtencao destes dados utilizaram-se os seguintes procedimentos:
1. Andlise documental do site e Instagram da marca Mustique;
2. Entrevistas exploratérias;

3. Inquérito por questionario.

Toda a informacao disponivel nas plataformas digitais da marca foi analisada,
a partir da qual se péde compreender a historia, os pressupostos, os objetivos e a
missao da marca. A marca nasce em 2018, fundada por dois amigos de infancia
que, numa viagem conjunta a india, onde se entusiasmaram pela ancestral arte
da estampagem em bloco, que permite padroes simultaneamente complexos e
fascinantes. Daqui, surgiu a ideia de produzir uma primeira colecao de camisas,
integralmente feitas com materiais naturais, utilizando este método de impressao
artesanal, e com o objetivo de ajudar a economia indiana local, trabalhando em
estreita colaboracdo com artesaos talentosos locais e uma pequena fabrica familiar
para produzir as suas pecas, a maioria das quais sao tingidas a mao com corantes
naturais.

No site da marca, podem ver-se ainda todos os tecidos utilizados na
producao, onde é possivel verificar a preocupacao com a escolha dos tecidos, como
o Tencel, cujas fibras tém origem botanica e deriva de uma producdo sustentavel,
proporcionando uma suavidade sedosa na pele, maciez de longa duracao,
respirabilidade aprimorada, retencao de cor e biodegradabilidade.

Desde a sua criagao, a marca tem vindo a crescer, aumentando a sua linha
de produtos, a sua base de clientes, bem como o niumero de seguidores nas redes
sociais.

As entrevistas individuais, semiestruturadas, compostas por perguntas abertas
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e fechadas, incluiram varios publicos, a saber: (a) um dos fundadores da Mustique;
(b) uma investigadora da area da sustentabilidade; (c) consumidores da marca;
e (d) micro influenciadores, selecionados entre a rede de contactos dos autores e
tendo por base o seu numero de seguidores, com o principal objetivo de entender a
perspetiva de quem influencia o consumidor.

Para arecolha de dados quantitativos, foi utilizado o inquérito por questionario,
com a intencao de perceber o comportamento de compra dos Millennials, a sua
relacdo com micro influenciadores no Instagram, com as marcas sustentaveis e,
em particular, com a marca Mustique. Optou-se pela utilizacdo do questionario em
formato digital, uma vez que se trata do meio que alcangca a maior parte do target
desejado, tendo o mesmo sido divulgado nas plataformas Instagram, Linkedin,
Facebook e grupos de Whatsapp dos autores, tendo estado disponivel durante dois
meses. O questionario era constituido por seis grandes areas:

1. Dados de caracterizacao

2. Redes Sociais: Na segunda area do questionario, relacionada aos usos
das Redes Sociais, os sujeitos indicavam que plataformas utilizavam mais,
através de uma escala likert de 4 pontos (ndo utilizo; utilizo pouco; utilizo
e utilizo muito), e depois, em resposta aberta, qual a rede social que mais
utilizavam. Era, ainda, questionado de que forma era maioritariamente
realizado o acesso a essas plataformas (telefone, computador ou tablet).

3. Instagram: Nesta dimensao, e de acordo com os escritos de Sharma e
Sheth (2010), Hanna et al. (2011), Pitt et al. (2002) e Bayo-Moriones e Lera-
Lépez (2007), comegava por se questionar se os respondentes possuiam
ou nao conta no Instagram, e de seguida inquiria-se a regularidade com
que acedem a mesma (diariamente, menos de uma hora; diariamente,
entre 1-3 horas; diariamente, entre 4-5 horas; diariamente, mais de 5
horas; semanalmente; mensalmente; outra). Perguntava-se também
se ja tinham ficado a conhecer marcas/produtos através do Instagram
(sim ou nao, e se sim, através de: amigos; influenciadores; da pagina da
marca ou de anuncios pagos), e se ja tinham comprado algum produto
por influéncia de alguém no Instagram (sim ou nao, e se sim, através de:
amigos; influenciadores; ou da propria marca). Também era questionado
sobre as areas em que os inquiridos mais se sentiam influenciados no
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Instagram (a resposta de opg¢ao multipla incluia: moda, viagens, beleza,
artes, desporto, musica, fithness e a opgcao “outras”) e, através de uma
escala de Likert de 5 pontos (nada, pouco, regularmente, muito e sempre),
de que forma se sentiam influenciados na compra de produtos e servicos.
Novamente com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos (nunca;
poucas vezes; regularmente; muitas vezes e sempre), perguntava-se sobre
a frequéncia com os inquiridos procuram a opiniao de outros consumidores
sobre determinados produtos e servigos e, finalmente, em que medida
consideravam o Instagram um canal importante para dar a conhecer
novas marcas, produtos e/ou servicos (discordo totalmente, discordo, nao
concordo nem discordo, concordo, concordo totalmente).

Marketing de Influéncia: Nesta dimensao, e com base nos estudos de
Brown e Hayes (2008) e Gémez (2019) foram realizadas duas questoes
que perguntavam sobre se os inquiridos seguem, ou nao, influenciadores
e micro influenciadores digitais no Instagram e quais as areas de interesse
desses influenciadores. Seguidamente, perguntava-se, através de uma
escala de Likert de 5 pontos (discordo totalmente, discordo, nao concordo
nem discordo, concordo, concordo totalmente) se os inquiridos acreditam
que os micro influenciadores lhes dao a conhecer marcas, produtos e
servigos e, finalmente, se acham que as suas opinides sao influenciadas
pelas sugestoes destes influenciadores.

Sustentabilidade: Nesta dimensao, usaram-se os estudos de Chabowski et
al. 2011), Hanna et al. (2011), Pederson et al. (2016), Kaulbars-Staudinger
(2019) e Intrum (2019) e perguntava-se, usando uma escala likert de 10
pontos (1=nada importante a 10=muito importante), onde os inquiridos
se classificariam quanto a sua preocupacdo com a sustentabilidade;
qual a importancia da mesma na compra de produtos e servicos; quao
importante consideram o seu papel no sentido de reverter a situacao atual;
quao relevante considera que consumir produtos ecoldgicos é importante
para o ambiente; e quao importante considera o crescimento da moda
sustentavel; Nesta parte, foi ainda questionado se o facto de uma marca ser
sustentavel influencia a sua decisdao de compra; se seguir influenciadores
preocupados com estatematica os despertou para a problematica, se foram
influenciados pelos mesmos relativamente a um consumo mais consciente

15



Revista Comunicando, Vol. 11, N.° 2, julho-dezembro 2022

e se isso os ajudou a ter atitudes ambientalmente mais responsaveis.

6. A Marca Mustique: Relativamente a dimensdo da marca, foram realizadas
questdes genéricas sobre a forma como a conheceu, o que mais valoriza
na marca e o que os faz comprar produtos da mesma. Também foi
depois questionada a relagdo dos inquiridos com as redes sociais e 0s
influenciadores da marca.

3.2. Caracterizacao do Universo e Amostra

A amostra selecionada para esta investigacdo é nao-probabilistica por
conveniéncia, uma vez que os participantes selecionados se limitaram ao circulo
de contactos a que os investigadores tém acesso (Prodanov & Freitas, 2013, p.
98). Para as entrevistas, optou-se por selecionar individuos com relevancia para o
caso em estudo, novamente da rede de contactos dos investigadores e, por isso,
facilmente acessiveis e com disponibilidade para participar (Taherdoost, 2016).
Todas as doze entrevistas foram realizadas com Millennials, dos quais sete eram
micro influenciadores, trés consumidores da Mustique, uma investigadora da area
da sustentabilidade e um dos fundadores da marca.

O universo deste estudo é representado pelo publico-alvo da marca analisada:
mulheres e homens dos 18 aos 35 anos. Dentro do grupo-alvo definido, dividiu-se a
amostra de acordo com um critério intencional, entre quem nao conhece a marca em
estudo e quem a conhece, tendo sido obtidas 420 respostas validas.

O horizonte temporal da recolha de dados teve dois periodos distintos: o
inquérito por questionario esteve disponivel ente 13 de Julho a 6 de Setembro de
2020, enquanto as entrevistas se realizaram entre os meses de Abril e Outubro 2020.

4. Resultados

Baseado na revisdo bibliografica e suportado pelos resultados quer do
inquérito por questionario, quer das entrevistas, este estudo corrobora o facto de a
Geracao Millennial ser composta por individuos mais preocupados com as questoes
ambientais e, especificamente, também com a sustentabilidade das préprias marcas/
produtos/servicos, o que se reflete nas suas escolhas de consumo, com 65% dos
consumidores a assumirem ser consumidores de produtos sustentaveis, e apenas
35% a afirmarem nao o ser.
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Para a maioria dos inquiridos (71%), o facto de uma marca ser sustentavel tem
influéncia na sua decisao de compra, enquanto 26,5% nao se considera influenciado
por essa caracteristica. Quanto aos restantes, 1,2% admite que pode influenciar,
0,7% considera que depende do produto e os restantes 0,7% nao consideram a
sustentabilidade um fator determinante na escolha dos produtos.

Em linha com a evidéncia de que a sustentabilidade é um fator comercial
de grande importancia (Epstein & Roy, 2003; Nidumolu et al., 2009; Pfeffer, 2010;
WBCSD, 2008) também Pedro Ferraz, fundador da Mustique, afirma:

“Somos uma marca slow fashion, ndo produzimos em série, fazemos unidades
reduzidas de cada modelo. O nosso packaging é feito com materiais reciclaveis, ndo
usamos qualquer tipo de plastico. As nossas pecas sdo tingidas e estampadas a mao
e ndo por maquinas. Usamos materiais mais sustentaveis e preocupamo-nos com
praticas sustentaveis, trabalhando para isso porque acreditamos que é melhor para
0 mundo e a sua existéncia. Por outro lado, também temos nogcdo que ha areas em
que podemos melhorar e estamos sempre com vontade de crescer nesse ambito.
Sempre foi um objetivo ser sustentavel, porque desde o inicio que decidimos que
queriamos produzir na India, e usar todas as técnicas que sdo sustentdveis e muito

caracteristicas da Mustique”.

Apesar da sustentabilidade ter vindo a ganhar peso na lista de fatores

influenciaveis durante o processo de decisdao de compra, juntamente com outros,
como o preco ou a conveniéncia (Gleim & Lawson, 2014; Marketeer, 2019), para
muitos consumidores ndo é ainda o fator mais determinante. No caso especifico
analisado, 81% dos inquiridos concorda que o preco da moda sustentavel é um
impedimento para um maior consumo sustentavel, apresentado na Figura 1, com um
dos participantes a assumir que o:

“preco é relevante e sera sempre o maior driver para 0 gap entre preocupacgao e
comportamento por parte dos consumidores”, mas “ndo podemos querer que
produtos que sdo feitos em larga escala, sem qualquer tipo de preocupacoes,
sem ética e com precarias condicées, com indices de poluicdo brutais (...) tenham
0 mesmo preco que produtos realizados com cuidado, feitos com preocupacgéo e
sustentaveis. O preco é e sera sempre a maior limitacdo para a compra de mais
produtos sustentaveis”.
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Figura 1

O impacto do fator preco no consumo de produtos sustentaveis

Considera o prego da moda sustentavel um impedimento para um maior consumo?

Sim, porgue ha muitas pessoas que néo tém a
capacidade de comprar produtos mais sustentaveis....

Sim, mas néo é uma consequéncia negativa. A redugio
€ um passo essencial para a sustentabilidade

Sim, mas ndo é uma consequéncia negativa. A reducéo
€ um passo essencial para a sustentabilidade

Nao, existe a moda em 2* mao | 3

Nzo [ 57

Mais do que o valor acho que o problema é o
consumismo

Depende do produto | 5

As vezes I 9

0 100 200 300 400

A mesma constatacao é apontada pela investigadora entrevistada, reforcando
aideia de que existe ainda um grande gap entre a preocupag¢ao com a sustentabilidade
€ 0 consequente comportamento.

As entrevistas aos consumidores permitiram concluir que todos sao sensiveis
e conscientes com a sustentabilidade, reconhecendo, no entanto, que poderiam ter
mais cuidados. Uma das entrevistadas afirmou:

“considero-me uma pessoa bastante preocupada, atenta e consciente, mas tenho
alguns comportamentos dispares: ndo consumo plastico, evito sacos no supermercado,
faco reciclagem, uso shampoo sdlido, tenho uma escova de bamboo, uso pasta de
dentes em pd, apoio muitas marcas pequenas, portuguesas e conscientes, mas
confesso que ainda compro muitas marcas de fast fashion, que sei que sdo uma
grande mancha para o ambiente. No entanto, procuro ter algum cuidado, como as
coisas que mencionei, apesar de saber que poderia ter muito mais cuidado”.
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A literatura demonstra que os Millennials sao uma geragao consciente da
problematica ambiental e que a maioria valoriza, procura e consume cada vez
mais produtos e marcas sustentaveis (Kaulbars-Staudinger, 2019), que procuram o
reciclado, o reutilizado, produtos em segunda mao e produtos classicos, usados, mas
em bom estado de conservacao e qualidade, também denominados de “vintage”,
mas, ainda assim, ha ainda um longo caminho a percorret.

Relativamente ao impacto dos micro influenciadores sobre os consumidores
Millennials no que diz respeito a tematica da sustentabilidade, a maioria dos
inquiridos afirmou que nao apenas ficou a conhecer marcas sustentaveis através
de micro influenciadores no Instagram, conforme dados na Figura 2, assim como
foram influenciados na compra e consumo desses produtos através dos mesmos,
indicados na Figura 3. Para além disso, seguir influenciadores que praticam um
estilo de vida mais sustentavel, contribui para que fiquem a par de produtos/marcas
mais sustentaveis, a procurar mais informacdes e a ter atitudes mais sustentaveis.

Figura 2

Impacto do Instagram na divulgacéo de produtos/marcas

Ja ficou a conhecer marcas/produtos através do Instagram?

Sim, através de posts publicitarios no feed |G 277
Sim, através de influenciadores [N 329
Sim, através de amigos NGNS 310
Sim, através da pagina da marca NG 2387

Nio | 4

0 50 100 150 200 250 300 350
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Figura 3

Impacto dos diferentes influenciadores na aquisicdo de produtos

Ja comprou algum produto por influéncia de alguém através do
Instagram?

Sim, por influéncia de anuncios | 1

Sim, por influéncia de influenciadores
1a de I 215
digitais
Sim, por influéncia da prépria marca [N 203
Sim, por influéncia de amigos | 152

Sim, por influéncia da propria marca | 203

0 50 100 150 200 250

Segundo um dos micro influenciadores entrevistados, “as pessoas seguem
um certo perfil porque confiam na sua opinidao, identificam-se com a pessoa e,
por isso, mais facilmente adotam as suas sugestoes”. Esta opinido é corroborada
pelos resultados obtidos nesta investigacao que permitiu constatar que os micro
influenciadores, ao exporem aquilo com que se identificam e consomem, dao mais
informacdes sobre determinadas marcas, produtos e servicos e, dessa forma,
acabam por contribuir para a escolha final dos consumidores. Esta evidéncia esta
em linha com o estudo do Dr. Jonah Berger, autor do livro Contagious: Why Things
Catch On (2013), onde o autor afirma que 82% dos consumidores admitem seguir as
recomendacodes dos micro influenciadores.

Quanto ao canal de comunicagao, amaioria (96,6 %) dos inquiridos concordam
que o Instagram € importante para dar a conhecer novas marcas, produtos ou
servicos, com 73% a considerarem muito vantajoso e 23,6% vantajoso, ter acesso
a comunicacdo das marcas através de influenciadores digitais, sendo esta uma das
principais formas de ter acesso a mais informacgoes sobre as mesmas. Apenas 2,4%
considera pouco vantajosa esta comunicacao, 1% nao vé vantagem alguma e 0,4%
optou por nao avaliar.

Também para os fundadores da Mustique, o Instagram é “sem duvida o seu
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principal meio de comunicacao”, uma vez que a marca se deu a conhecer ao mundo
através das redes sociais, tendo apostado bastante em Instagram Ads. Um dos
fundadores da marca admite que, no inicio, o boca-a-boca foi essencial para que
a marca crescesse em Portugal. Para estes, hoje, “o Instagram é tudo”. E a sua
principal ferramenta para comunicar seja o que for: “o langamento de uma nova
peca ou colecdo, o horario da loja, a presengca em eventos, conteudo criativo, enfim,
tudo.” E acrescentam:

“A maioria da informacao que é retida pela geracdo Millennials, vem do Instagram.
Para a Mustique é muito importante conseguir mostrar de uma forma visual (ndo
escrita) os processos sustentaveis que é algo muito apreciado e valorizado por esta
geracdo. SGo mensagens que ficam e que os consumidores falam muito quando nos

encontram, na loja, ou em eventos”.

O facto de os consumidores procurarem informacdes e opinides sobre
produtos especificos através das midias sociais, demonstra que valorizam mais as
opinides de outros consumidores do que aquilo que as marcas promovem, visto na
Figura 4, o que representa uma significativa mudanca no poder persuasivo que 0s
consumidores tém (Pitt et al., 2002).

Figura 4

Influéncia da Publicidade no Instagram na intencdo de compra
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Neste sentido, os influenciadores tém vindo a fazer parte das estratégias
de marketing e comunicagao das marcas, sendo o Marketing de Influéncia digital
utilizado pelos marketeers para gerar conhecimento e credibilidade as marcas (Sudha
& Sheena, 2017; Goméz, 2019; Jin et al., 2019). Este tipo de endorsement tem vindo
a tornar-se cada vez mais eficiente junto as geracdes mais novas, uma vez que,
quando uma marca se liga a um influenciador, que é geralmente seguido por jovens,
faz com que os habitos dos mesmos acabem por ser influenciados (McCormick,
2016).

Relativamente ao comportamento dos consumidores perante a marca
Mustique (Figura 5), a maioria dos inquiridos ficou a conhecer a marca através
de amigos/familiares (31%) e através de influenciadores no Instagram (28%), de
onde se retira que, neste caso, os influenciadores digitais sao uma forte fonte de
divulgacao, ao potenciar o boca-a-boca entre amigos e familiares.

Figura 5

Canal pelo qual teve conhecimento da Marca Mustique

Como é que conheceu a marca Mustique?
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Este fendmeno esta em consonancia com os escritos de Goldsmith e Clark
(2008), ao defenderem que a informacdo obtida pelos consumidores através de
fontes interpessoais (eWom) tém efeitos mais determinantes na tomada de decisao
de compra dos consumidores do que as técnicas de publicidade tradicional.
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Quando questionados sobre o que os faz comprar produtos da marca,
os consumidores da Mustique admitem (Figura 6) que, juntamente com outros
fatores (originalidade, 33%; ser trendy, 21,7%; e qualidade, 17%), o facto de se
tratar de uma marca sustentavel (22,8%), contribui para o seu consumo e gosto
pela mesma.

Figura 6

Fatores que mais valoriza/gosta na marca Mustique
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A questao da sustentabilidade, apesar de ndo ser o Unico fator determinante,
ja faz parte da equacao para os consumidores mais jovens, que estdo cada vez
mais conscientes e solidarios com marcas ambientalmente responsaveis, que se
concentram na fabricagdo sustentavel, utilizam praticas de negécio eticamente
corretas, e transmitem valor social (Kaulbars-Staudinger, 2019).

Quanto ao facto de a marca utilizar micro influenciadores na sua
comunicacao através do Instagram, como se pode ver na Figura 7, constatou-se
que estes sao muito eficazes nao apenas em dar a conhecer os produtos (48,5%
concordam e 39,3% concordam totalmente), mas também a que a propria marca
seja conhecida e falada, o que, posteriormente, pode levar os consumidores a
compra (54,4% concordam ou concordam totalmente).
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Figura 7

Fatores de impacto da comunicacdo dos micro influenciadores
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Quanto a questao central da investigacao: Seguir micro influenciadores
no Instagram que partiiham um estilo de vida mais sustentavel tem impacto na
mentalidade e determinam um comportamento também mais sustentavel por parte
dos consumidores Millennials no seu processo de decisao compra e consumo de
produtos/servicos/marcas sustentaveis? Como é que se reflete na marca Mustique?.

Os resultados apresentados na Figura 8 permitem concluir que, para 67%
dos consumidores, seguir micro influenciadores ajuda efetivamente a aumentar o
conhecimento sobre marcas sustentaveis e a instigar a obtencao de mais informacoes
sobre as mesmas e, para mais de metade dos inquiridos (54%), chega mesmo a
influenciar a sua decisao de compra.
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Figura 8

Consequéncia de seguir influenciadores em relacdo a sustentabilidade
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Apesar das evidéncias sugerirem que seguir micro influenciadores no
Instagram que partilham um estilo de vida mais sustentavel tem impacto quer
na mentalidade, quer em consequentes agdes mais sustentaveis por parte dos
consumidores Millennials, este ndo é o Unico fator decisivo, uma vez que existem
outros fatores, como o preco ou a conveniéncia, entre outros, que sao mais
determinantes, como podemos observar na Figura 9.

Figura 9
Impacto dos diferentes critérios no processo de decisdo de compra
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No entanto, pode verificar-se que apesar da existéncia de um gap de atitude,
os consumidores estdo cada dia mais despertos para esta tematica e procuram,
com certas atitudes, ir mais ao encontro de um estilo de vida sustentavel.

5. Conclusao

Este estudo permitiu confirmar a crescente relevancia dos micro
influenciadores na divulgacdo e consciencializacdo dos consumidores face a
tematica da sustentabilidade, bem como o consequente impacto no comportamento
dos consumidores Millennials no seu processo de decisao de compra.

Permitiu, ainda, corroborar a literatura existente que indica que os
consumidores das geragcoes mais novas demonstram uma maior preocupacao com
as tematicas da sustentabilidade, e uma maior propensdo na opcéao por escolhas
mais amigas do ambiente. Apesar de ndao ser um tema novo, é algo que nos
ultimos anos se tem vindo a destacar e é notdria a preocupacao comunicativa de
muitas marcas consolidadas, bem como a criacdo de novas marcas que ja nascem
com um ADN sustentavel. No entanto, a preocupacao ainda ndo é sinénimo de
atitudes concretas. Existem, conforme verificado, diversos outros fatores (preco,
originalidade, qualidade, etc.) que se sobrepdem as decisdbes de consumo por
parte dos consumidores.

Esta geracao tem uma relagao muito proxima com as redes sociais digitais,
em particular com o Instagram e, consequentemente, com os influenciadores
digitais, muitos dos quais tém uma postura dinamica e pro-ativa de informacao
e sensibilizagdo, o que acaba por impactar os seus publicos e influencia-los no
sentido de um consumo e atitudes mais sustentaveis. No entanto, ndo podemos
deixar de referir a contradicao existente no facto de o Instagram ser uma plataforma
baseada em estética visual e imagens filtradas, o que o torna um ecossistema
adequado para promover produtos de beleza e moda (Jin et al., 2019), onde os
entusiastas da moda ganharam popularidade e alcangaram um enorme sucesso,
muitas vezes estimulando um novo tipo de consumo, nem sempre mais sustentavel.

Relativamente a marca Mustique, este estudo verificou que uma das
caracteristicas mais valorizadas pelos seus consumidores é a sua sustentabilidade.
Por outro lado, o facto da marca comunicar e partilhar, de forma clara e transparente,
todo o processo interno ao nivel do design, fabrico e comunicacéao, impacta, de forma
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positiva, os consumidores na sua atitude perante a marca, com as caracteristicas
“proximidade” e “amigavel” a serem referenciadas com destaque entre os fatores
que os consumidores mais gostam (figura 9). Quanto aos influenciadores digitais, ao
partilharem conteldos com os produtos da marca, possibilitam que os consumidores,
atuais e potenciais, visualizem e procurem mais informacao sobre os mesmos. No
entanto, esta investigacdo nao conseguiu provar, de forma inequivoca, que essa
influéncia leve diretamente a compra, apesar de poder possuir graus de influéncia no
processo de decisao e potenciar a valorizagao dos produtos da marca nas decisoes
iniciais dos consumidores.

Finalmente, uma nota para as ilagcdes que se podem tirar do ponto de vista
da gestdo das marcas. Se é uma evidéncia que as organizacdes devem pautar a
sua atuacdao em conformidade com as necessidades, expetativas e tendéncias
de comportamento dos consumidores, a questao das praticas sustentaveis sao,
atualmente, um poderoso estimulo que leva a agao, que os consumidores valorizam
e que, apesar de ainda haver um longo caminho a percorrer, ja se faz notar ao nivel
das suas atitudes e comportamentos, e cuja tendéncia é, garantidamente, para
aumentar.

Os autores esperam que este estudo contribua para aumentar o conhecimento
académico e empirico sobre a influéncia da sustentabilidade tanto na gestédo
comunicativa das marcas, quanto no comportamento dos consumidores Millennials,
de modo que quer professores e investigadores em contexto académico, quer
responsaveis de marketing e comunicagao das marcas em contextos profissionais,
possam beneficiar destes dados, analises e conclusdes para, de alguma forma,
adaptarem as suas estratégias a nova realidade e a este grupo etario.
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Resumo

Este artigo busca responder a pergunta: como podem ser caracterizados os membros de grupos
politicos digitais quando se admite a existéncia de atores humanos e ndo-humanos no ambiente?
Para isso, foi efetuada uma pesquisa exploratéria que alcancou 1.040 membros de 104 grupos
politicos brasileiros do WhatsApp entre os dias 30 de outubro de 2020 e 29 de novembro de 2020.
Apos a recolha de dados e a andlise dos resultados, percebeu-se que os grupos sdo formados
maioritariamente por WhatsAppers, que sdo os membros organicos, mas também se percebe a
presenca de bots e ciborgues. A atuacdo dessas contas inteira ou parcialmente automatizadas esta
ligada ao compartilhamento de mensagens desfavoraveis aos adversarios ou de contetidos elogiosos
aos politicos que gozam da preferéncia do espaco.

Palavras-chave: Bots; Ciborgues; Nao-Humanos; WhatsApp

Abstract

This article seeks to answer the question: how can members of digital political groups be characterized
when the existence of human and non-human actors in the environment is admitted? For this, an
exploratory research was carried out with 1,040 members of Brazilian political WhatsApp groups
between October 30, 2020 and November 29, 2020. After collecting and analyzing the results, it
was noticed that the groups are formed mostly by WhatsAppers, who are the organic members,
but the presence of bots and cyborgs is also noticeable. The performance of these fully or partially
automated accounts is linked to the sharing of unfavorable messages to opponents or content that
praises politicians who enjoy the preference of space.

Keywords: Bots; Cyborgs; Non-Human; WhatsApp

Resumen

Este articulo busca responder a la pregunta: ;coémo caracterizar a los integrantes de grupos politicos
digitales cuando se admite la existencia de actores humanos y no humanos en el entorno? Para
ello, se realizd una investigacion exploratoria con 1.040 integrantes de grupos de Whatsapp politicos
brasilefios entre el 30 de octubre de 2020 y el 29 de noviembre de 2020. Después de recopilar datos
y analizar los resultados, se percibié que los grupos estan formados en su mayoria por WhatsAppers,
que son los miembros orgéanicos, pero también se nota la presencia de bots y cyborgs. El desempefio
de estas cuentas total o parcialmente automatizadas estad ligado al intercambio de mensajes
desfavorables a opositores o contenidos que elogian a politicos que disfrutan de la preferencia del
espacio.

Palabras claves: Bots; Cyborgs; No Humanos; WhatsApp




Bots, Ciborgues e WhatsAppers: Atores Humanos e Nao-Humanos em Grupos Politicos Digitais Brasileiros

1. Introducao

Os atores nao-humanos representam uma fatia consideravel do fluxo
informacional digital — dados revelados recentemente pelo Twitter indicam que cerca
de 8,5% de todos os usuarios ativos sdo compostos por contas inteira ou parcialmente
automatizadas (Securities and Exchange Commission of the United States, 2022). A
avalanche de informacdes programadas, porém, nao deve ser encarada tdo somente
como intervengao danosa no ambiente virtual. Para diferenciar os robés em relagao
a finalidade, o Twitter langcou uma atualizagao que permite que os chamados “bots
do bem” sejam identificados através de um rétulo que pode constar na parte inferior
ao nome do perfil (Twitter, 2022).

Nas eleicdes brasileiras de 2018, o WhatsApp ocupou um lugar de destaque
em relacdo a disseminacdo de informacdes politicas. O mensageiro, inclusive,
contribuiu indiretamente com a estratégia de campanha do atual presidente Jair
Bolsonaro. A reportagem do jornal Folha de Sao Paulo apontou que disparos
automatizados de WhatsApp foram comprados por empresarios ligados a Bolsonaro
para impulsionar informagoes de interesse da campanha, especialmente contra o
Partido dos Trabalhadores (Campos Mello, 2018). Em 2020, um levantamento nos
sitios oficiais dos postulantes aos cargos de prefeito de Sao Paulo e do Rio de
Janeiro, as duas maiores capitais brasileiras, constatou que metade dos candidatos
possuem o WhatsApp como plataforma de mobilizacao da militancia (Paiva et al.,
2020). Para as eleicdes deste ano, o Tribunal Superior Eleitoral do Brasil (2022) tem
buscado firmar parcerias com as plataformas de media digitais com o objetivo de
inibir o disparo massificado de desinformacao, com especial preocupagao com 0s
mensageiros, como o WhatsApp e o Telegram.

Em virtude de ndo possuir uma API publica, isto é, ndo disponibilizar acesso
de aplicagoes externas ao seu cddigo para obtencao de dados customizados,
ndo é possivel efetuar a detecdo de bots no WhatsApp a partir de ferramentas
computacionais. Segundo Javed et al. (2020), entre as plataformas mais acessadas,
o WhatsApp é a que possui um campo de estudo menos maduro em relacdo
a metodologia para a detecdao automatizada de robds. Os estudos mais recentes
possuem carater exploratério e mesclam recursos informaticos, especialmente para
recolha de dados e tabulacao das informacodes, € manuais, sobretudo para analisar
de forma pormenorizada o comportamento dos usuarios nos grupos (Machado &
Konopacki, 2019).
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Como referencial tedrico principal, embasou-se a pesquisa nos postulados
de Bruno Latour (1985) sobre a Teoria Ator-Rede (ANT), a qual menciona que as
redes sdo formadas a partir da interacdao entre objetos materiais e imateriais em
movimento, no qual cada ator possui simetricamente a mesma importancia (Latour
& Woolgar, 1988/1997). Foram retomadas publicagdes recentes que estudam a agcao
de atores nao-humanos em plataformas de media digitais, especialmente o Twitter,
e principais pesquisas que consideram o estudo de contas inteira ou parcialmente
automatizadas, cujo objeto € o WhatsApp.

Em virtude da relevancia crescente no processo politico e do desafio
metodoldgico que se impde, este artigo busca contribuir com um olhar sobre a acao
dos atores ndo-humanos em grupos politicos no WhatsApp, cujos dados foram
recolhidos durante as eleicdes de 2020. A metodologia de detecao foi desenvolvida
por pesquisadores do Instituto de Tecnologia e Sociedade do Rio de Janeiro (ITS-RJ).
O primeiro tratamento dos dados, que buscou indicios de robotizacao, foi efetuado
através de um filtro no Microsoft Excel que levou em consideracao especialmente
a frequéncia temporal dos disparos da mensagem, em uma amostra que reuniu
1040 usuérios. Apos encontrar os membros mais frequentes, observaram-se seus
comportamentos nos grupos para verificar se as interacdes eram condizentes com
as acoes humanas. Por fim, foram analisados aspetos ligados as caracteristicas dos
perfis (Machado & Konopacki, 2019).

No que se refere ao nivel de automatizacdo, os membros de grupos de
WhatsApp podem ser classificados de duas formas: bots, para quando se percebe
que a conta responde inteiramente a programacoes; e ciborgues, situacao em que
se observa a mesclagem entre interagcdes organicas e agdes automatizadas (Chu et
al., 2010). A terceira forma abarca os membros organicos — os utilizadores reais dos
mensageiros digitais que se aglutinam voluntariamente em grupos sao chamados de
WhatsAppers (Barbosa, 2021). Durante a analise, percebeu-se que os grupos sao
formados maioritariamente por WhatsAppers. Ja os bots foram mais identificados
nos ambientes digitais do que os ciborgues. Observou-se que a agdo dos bots esta
limitada ao disparo de mensagens programadas em periodos especificos contra
os adversarios politicos ou a favor do politico de preferéncia do espaco, enquanto
os ciborgues mesclam este tipo de mensagem com as interagdes organicas, que
em todas as situacoes detetadas nao tinham relagao semantica com os conteudos
automaticamente disparados.
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Os aspetos mencionados até aqui mostram a relevancia do artigo de propor
um estudo sobre uma plataforma que esta a receber contribuicdes cientificas
crescentes, o WhatsApp, mas que, no que tange a identificacdo de atores nao-
humanos, ainda carece de trabalhos em volumes mais robustos, sobretudo em virtude
da dificuldade na extragcao automatizada de dados (Bittencourt & Rosa, 2021). Além
de ser um trabalho que testa um caminho metodoldgico recentemente desenvolvido
para detecao de contas inorganicas no aplicativo de microchats, acredita-se que a
identificagao de bots e ciborgues em grupos politicos € importante, especialmente,
por revelar o nivel de convivéncia de humanos e nao-humanos, ou seja, a quantidade
de contas robotizadas que se relacionam com usuarios reais em ambientes como o
de um mensageiro digital.

Ademais, a pesquisa se mostra relevante por apresentar a dinamica de
interacao desses membros inteira ou parcialmente automatizados num contexto de
crescente preocupacao com a influéncia desse tipo de agao em processos eleitorais,
em virtude da sua alta capacidade de disseminacao de informacdes. Desta forma,
nota-se que, ainda que o estudo tenha como obijetivo principal o de identificar e
entender como atuam os atores nao-humanos, de forma indireta temas atuais da
comunicacgao politica também sado abordados, como a propagacao do discurso de
odio e a disseminacao de fake news.

2. Revisao Teorica

Uma das teorias que admite a influéncia de nao-humanos em redes formadas
por humanos e que é capaz de oferecer elementos tedricos que ajudem a compreender
a dindmica das interacoes entre os diversos atores envolvidos é a Teoria Ator-Rede
(ANT), do filosofo francés Bruno Latour. Criada em um ramo académico denominado
Estudos da Ciéncia e Tecnologia, a teoria nasceu no periodo em que houve um
debate promovido por Latour sobre o pensamento do fildsofo Gabriel Tarde acerca
de como as mensagens se espalhavam na sociedade. Embora concordasse com
Tarde sobre a subordinacdo do social a psicologia na formacgéo de “raios imitativos”,
Latour apontou que as redes de espalhamento eram compostas nao apenas por
atores humanos, mas também por ndo-humanos, ou seja, havia redes sociais ligadas
por elementos materiais e imateriais (Latour, 2017). Ha cerca de 40 anos a ANT
passou a ser estudada de forma transversal por diversos campos do conhecimento
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das ciéncias humanas.

Um conceito importante para o entendimento da ANT é o de simetria. Para
Latour, o entendimento dos fendmenos a partir de bases simétricas representa a
negacao da distincao de diversas posi¢coes aparentemente dicotdmicas, como:
social e técnica, factos e artefactos, senso comum e pensamento cientifico etc. Com
esse olhar, o tedrico francés considera o pesquisador como fruto exatamente do
conflito entre os opostos, no contexto de um laboratério ou campo de pesquisa
que esta imerso em uma vasta e variada rede de elementos. O autor busca chamar
atencao para a importancia das circunstancias de uma criacao, uma vez que, na
historia, a tendéncia é a do obscurecimento do contexto diante do fato descoberto
(Melo, 2007).

Na ANT, portanto, admite-se que uma variedade de materiais se conecte em
uma rede dindmica que possui entradas multiplas e estd sempre aberta a novas
associacoes, que podem ocorrer de formas imprevisiveis. Para Latour, o ator pode ser
um animal ou uma pessoa, mas também smartphones, computadores ou sensores,
e o papel de cada elemento é definido pela efetividade na rede nas conexdes com
outros atores — os chamados nés (Latour, 1996). As redes sao dinamicas e atuam
em varias direcoes que se tocam com alguma frequéncia em um movimento de
influéncia e interferéncia reciprocas. O avanco da rede no que toca a aceitagcao de
uma proposicao levara em conta a inscricao (representacao imagética), a legibilidade
(capacidade de entendimento) e a imutabilidade (repeticdo de resultados em
circunstancias semelhantes) (Latour, 1985).

Em um olhar contemporaneo acerca da teoria de Bruno Latour, a sociedade
€ uma grande rede sociotécnica composta por atores humanos e nao-humanos,
na qual aqueles s6 percebem a existéncia destes diante de uma falha na rede que
obriga a reavaliar as circunstancias do processo. A teoria de Latour mostra que a
forma pela qual as mensagens sao criadas pelo emissor e atingem as pessoas se
modificam com o tempo. A sociedade seria a jungao de elementos sociais e naturais
que avanga por uma estrada imprevisivel, na qual a formacao de redes depende da
adesao ou da recusa do ator social que esta adiante.

3. Os Atores Nao-Humanos: Bots e Ciborgues

Os estudos dos atores nao-humanos no contexto das plataformas de media
digitais tém acompanhado sobretudo as pesquisas que possuem como foco a
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influéncia que sao capazes de exercer na democracia (Ruediger et al., 2019). A
utilizacao de contas automatizadas seria, por exemplo, eficaz para o espalhamento
de informagdes intencionalmente falsas que visam desequilibrar o processo
democratico e, em larga escala, seriam capazes até de adulterarem a percecao
social sobre determinados acontecimentos ou candidatos (Ratkiewicz et al., 2021).
Em um estudo que trata especificamente sobre bots e as possiveis atuacdes no
ambiente eleitoral, Howard et al. (2018) apontam a existéncia de dois tipos de
contas inteiramente automatizadas: os bots sociais e os bots politicos. Os primeiros,
quando programados com a intengao de prejudicar o ambiente das redes, podem
causar prejuizos para outros usuarios através do roubo de informacdes pessoais, do
compartilhamento de informacdes falsas e até manipulagao do mercado de acdes.
O segundo, que o autor considera uma subcategoria do primeiro e cuja utilizagao
aponta como crescente a cada pleito, “desempenha um papel cada vez mais
importante para o sentimento do publico, manipulacado de opinides e contencao de
procedimentos legais permanentes” (Howard et al., 2018, p. 85).

Enquanto os bots sdo identificados como aqueles usuarios que agem
inteiramente de acordo com a programacao efetuada por um desenvolvedor, os
ciborgues possuem uma acao hibrida: esses usuarios sdao capazes de mesclar acoes
automatizadas com intervencdes organicas no campo digital. Sao classificados
como ciborgues, portanto, quando ha evidéncia de participacao humana combinada
com a acao de bot (Yan, 2009). Uma acao de um ciborgue em media digitais pode
ser quando, por exemplo, uma conta esta programada para disparar mensagens
automatizadas, mas o seu administrador também realiza interagcdes com amigos em
comunidades virtuais esporadicamente. Ou entao quando a conta é organicamente
utilizada, mas, em um momento de auséncia, o administrador deixa o perfil
programado para efetuar disparos em contextos especificos.

Zago et al. (2019) trazem uma perspetiva ligada a dificuldade de detecdo das
contas automatizadas nas plataformas de media digitais, especialmente aquelas
que possuem programacao mais avancgada, levando em consideracao sobretudo os
aspetos técnicos ligados no processo. Os autores citam a dificuldade de armazenar
uma grande quantidade de informacgodes que sao disparadas em alta velocidade como
um fator que favorece a nao detecao dessas contas; outro entrave acontece diante
da comum auséncia de dados que permitam a verificacao do perfil, como nimero
de seguidores, atividades recentes e a frequéncia de postagens; a falta de métricas
precisas para comparacao de atividades compativeis com o comportamento humano
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€ mais uma barreira para o trabalho dos pesquisadores; a dificuldade de identificacao
gragas as mudancga constantes no comportamento dos bots € um artificio dos
programadores para inibir a identificacao; e, por fim, percebe-se a dificuldade de
criar ferramentas adequadas para visualizagao dos dados das contas automatizadas
em varias camadas.

4. Bots, Ciborgues e os Media Digitais

Os estudos que se dedicam a identificacao de bots e ciborgues nos media
digitais possuem geralmente o Twitter como objeto, visto que a plataforma ainda é
uma das poucas que permite a criacao de ferramentas computacionais para efetuar
a identificacao de contas inteira ou parcialmente automatizadas. Os esforcos neste
sentido passam pela criacdo de estratégias diversas. Dickerson et al. (2014) se
propuseram a desenvolver uma analise baseada na interpretacao dos sentimentos de
um tweet para diferenciar humanos e bots — deram o nome de SentiBot a aplicacéo.
Eles analisaram mais de 7 milhdes de tweets da india e chegaram a concluséo de
que os bots expressam menos sentimentos que os humanos e que as emogoes
demonstradas pelos robés sao mais direcionadas. Os pesquisadores apontaram
que o recurso foi Util principalmente para a classificacdo em situacdes nas quais os
algoritmos tradicionais nao conseguem realizar a identificacao.

Outros estudos se dedicaram a observacdo dos padroes de comportamento
dos perfis no Twitter. Davis et al. (2016), por exemplo, chegaram a conclusao de que
os bots criam menos conteldos originais e efetuam retweets em maior frequéncia
e em menor intervalo de tempo do que os humanos. Com o mesmo tipo de analise,
observou-se que ao longo da permanéncia online os humanos diminuem o fluxo de
postagens ou de retweets, ao passo que os bots mantém intervalos constantes na
sua dinamica de criacdo de contelido ou de compartilhamentos (Pozzana & Ferrara,
2020).

A presenca de bots e ciborgues nos media digitais, quando programados
de forma maliciosa, sdo responsaveis especialmente pelo compartiihamento de
informacdes falsas. Em uma pesquisa que buscou perceber se bots ajudavam
na disseminagdao de conteddo sem comprovagao cientifica sobre a covid-19, foi
concluido que cerca de 66% dos bots no Twitter e no Facebook estavam discutindo
temas ligados ao coronavirus e que a proliferacao de desinformagoes sobre o tema,
juntamente com a suscetibilidade humana de acreditar e compartilhar informacgdes
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erradas, podia afetar o curso da pandemia. Na mesma investigagao foi apontada
que, entre as consequéncias negativas possiveis da exposicao as fake news, estao
a descredibilizacdao das vacinas e a escassez no mundo da hidroxicloroquina. O
alto consumo gerado pela propagacao equivocada de que o farmaco seria Util para
a prevencgao contra a covid-19 tornou a medicacao indisponivel para o tratamento
das doencas para as quais é recomendada, como o lUpus e a malaria (Himelein-
Wachowiak et al., 2021).

Shao et al. (2018) notaram que campanhas eleitorais utilizavam contas
automatizadas para formar uma cadeia de “superdisseminadores” e ampliar o
alcance dos contelidos de interesse. Os pesquisadores empreenderam uma analise
de 14 milhdes de mensagens no Twitter que foram responsaveis pelo envio de
400 mil artigos em 2016 e 2017. O objetivo era o de perceber as origens da rapida
disseminacao de informagdes provenientes de fontes de baixa credibilidade. Os
autores chegaram a conclusao de que bots tinham sido programados para efetuar
o retweet das informacodes segundos apds o seu compartilhamento e consideraram
como importante, para mitigar a proliferacao de informacdes falsas, a restricao do
uso de contas automatizadas.

Os estudos empreendidos no WhatsApp ligados a atuacdo de robds estao
relacionados maioritariamente a observacdo dos chatbots, que sdo programas de
computador capazes de fornecer informacdes especificas para outros usudrios e
até emularem uma conversa sobre determinado tema. Atualmente, essa espécie de
assistente virtual é utilizada no WhatsApp massivamente por organizagdes como
forma de atendimento aos seus publicos. De forma minoritaria, algumas iniciativas
académicas tentaram dar conta de perceber a influéncia de bots ou ciborgues em
ambientes politicos. Javed et al. (2022) empreenderam um grande esforco para
catalogar milhares de mensagens de texto e imagens a fim de perceber como as
informacodes relacionadas a covid-19 se propagavam no WhatsApp. Apds tentarem
entender o papel dos bots na disseminacao de informagdes no Twitter, observaram
se havia replicacao da mesma informacédo no WhatsApp — eles concluiram que néao
existia envolvimento significativo de bots na disseminacao de informacoes erradas
sobre a pandemia.



Revista Comunicando, Vol. 11, N.° 2, julho-dezembro 2022

5. Metodologia

O presente estudo busca responder a pergunta: como podem ser
caracterizados os membros de grupos politicos digitais quando se admite a
existéncia de atores humanos e nao-humanos no ambiente? A hipdtese que se
apresenta para a questdo é a de que os grupos sao compostos minoritariamente
por atores ndo-humanos, os quais tentam interferir no ambiente politico virtual com
o objetivo de inflamar a discussao especialmente contra os adversarios politicos,
emboratambém possuam tecnologia suficiente para atuarem de forma benéfica para
a discussao, seja como moderadores de ambientes virtuais, seja como auxiliares no
processo de esclarecimento de noticias falsas.

Para alcancar o objetivo da investigacao, efetuou-se uma pesquisa
exploratéria de carater descritivo em 104 grupos publicos politicos de WhatsApp', os
quais compdem o corpus de uma pesquisa netnografica, de carater mais ampliado,
que visa entender, comparativamente, como a esquerda e a direita brasileiras se
comportam no aplicativo de mensagens. Como resultado das observacoes feitas
durante a fase de entrada no ambiente e familiarizacéo (Kozinets, 2014), foi possivel
classificar, dos 104 grupos, 55 deles como de direita e 49 como de esquerda — para
os objetivos deste artigo, a mencdo sobre a divisao ideoldgica tem como objetivo
apenas esclarecer os critérios utilizados para a escolha dos grupos.

Os espacos de microchats virtuais que permaneceram no corpus, apos o
corte por espectro politico, foram aqueles que possuiam mais membros e davam
origem a interagdes em maior numero. Para chegar aos grupos publicos, que sao
aqueles em que o administrador gerou links com convites de acesso e os distribuiu
voluntariamente, efetuou-se a busca nas principais plataformas de candidatos
e partidos politicos, bem como em sitios que sao aglutinadores de grupos de
WhatsApp, como o https://gruposwhats.app/. Ao aceder aos grupos, buscou-

se outros espacos com as mesmas caracteristicas através da técnica bola de
neve. A extracao dos dados foi efetuada pelo recurso de “exportar conversa” do
préprio aplicativo e deu origem a arquivos de texto, audio, imagem e video com as
interacdes dos grupos. A coleta abrangeu os 30 dias anteriores a segunda volta das
eleicoes brasileiras (entre 30 de outubro de 2020 e 29 de novembro de 2020). Os
preceitos éticos foram respeitados pelo pesquisador, que se manteve nos grupos

1 A amostra estd de acordo com as utilizadas por Santos et al. (2019) e Machado e Konopacki (2019) em pesquisas
semelhantes, as quais giraram em torno de 100 grupos de WhatsApp.
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durante todo o periodo de recolha dos dados, através da aplicagdao do principio
do consentimento informado e da garantia de anonimizagdo de informacdes no
momento da divulgacao dos resultados, como orienta Kozinets (2014).

Os estudos que possuem o WhatsApp como objeto encontram dificuldades
sobretudo diante da nao disponibilizagao pelos desenvolvedores de uma API publica,
ou seja, € impossivel criar aplicacdes informaticas que “conversem” diretamente
com coédigo do mensageiro para extrair informacdes personalizadas. Em virtude
desta dificuldade, mostrou-se necessario mesclar métodos manuais e tratamentos
informaticos para responder a pergunta de investigacao. Portanto, para identificar os
atores nao-humanos no WhatsApp, deve-se observar o comportamento dos usuarios
e verificar se existem indicios de acdes automatizadas, como “conteudo repetido,
a frequéncia de mensagens, o tipo de conteldo e as informacdes disponiveis no
perfil do usuario” (Machado & Konopacki, 2019, p. 11). Deste modo, a metodologia
orienta que se observem quais usudarios enviam mais mensagens em um grupo de
WhatsApp e em seguida que se verifique se os disparos estdo em um ndmero acima
da capacidade humana — como o aplicativo nao fornece o histérico das mensagens
com detalhamento em segundos, considerou-se como membros com indicios de
robotizacao aqueles que efetuaram mais disparos dentro do prazo de 1 minuto.

Para chegar aos membros mais frequentes de cada grupo, mostrou-se
necessario realizar alguns tratamentos antes de partir para a analise estatistica.
Primeiramente, efetuou-se a leitura do arquivo das conversas dos grupos com a
planilha eletronica Excel e depois separou-se o texto em colunas para construir as
variaveis de data e hora da mensagem, do nimero de telefone do remetente e da
mensagem em si. Como uma mensagem pode conter mais de um paragrafo, foi
necessario criar um filtro para identificar se a linha da planilha representava uma
nova mensagem ou se configurava a continuagao de uma mesma mensagem. Para
tanto, em cada linha foi verificado se as informagdes numéricas de data, hora e
numero de telefone estavam presentes. Caso estivessem, tratava-se de uma nova
mensagem ou do inicio de uma mensagem com mais de um paragrafo; caso
contrério, a presenca de caracteres textuais em vez de informagdoes numéricas nos
locais de data, hora e nimero de telefone sinalizariam que aquela linha da planilha
era paragrafo de continuacao de outra mensagem. Em seguida, foram consideradas
apenas as linhas da planilha associadas a mensagens de paragrafo Unico ou linhas
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que continham apenas o inicio de um paragrafo. Por fim, ordenaram-se as linhas

remanescentes da planilha adotando a seguinte hierarquia: nimero de telefone, data

de envio da mensagem e hora de envio da mensagem.

Figura 1

Planilha no Microsoft Excel com o cddigo utilizado para encontrar os 10 numeros
que mais dispararam mensagens em menos de 1 minuto no grupo “Zap da

. A .y
Resisténcia
e =SE($AS = VERDADEIRO; FALSO; SE{SAT = VERDADEIRQ; FALSO; SE($D8-SD7>0; FALSO; SE[$B8-$BT>0; FALSD; SE({SCB-5C7)*1440>1;FALSO;VERDADEIRO)))))
B C o} E F G H | 1 K L M ]
Data |~! Hora |+ Namero 'r- Risco - | Telefone - | Mensagem *

11/11/2020 0:25 59895 FALSO +398 95 <Arguive de midia oculto>

25/11/2020 1:29 59895 FALSO +598 95 <Arquivo de midia oculto>

26/11/2020 1:03 59895 FALSO +598 95 W&o percam o analises politico e conjuntural de Pietro, professor e desembargador falando d

30/11/2020 14:01 59895 FALSO +598 95 ‘ELEICﬁES MUMICIPAIS 2020 (20. TURNO) - Gazeta Revolucionaria®

26/11/2020 4:33 258844 FALSO +258 84 Viva @ camarada

26/11/2020  15:27 258844 FALSO +258 84 Essa mensagem foi apagada

26/11/2020 15:27 258344 VERDADEIRO .+153 B4 Essa mensagem foi apagada

28/11/2020 15:47 253844 FALSO +258 84 STK-20201128-WA0050.webp (arguivo anexado)
Tabela 1

Exemplo dos telemdveis que mais dispararam mensagens em menos de 1 minuto
no grupo “Zap da Resisténcia”

Telemovel < 1 minuto > 1 minuto Total
+55 31 XXXX-8947 541 219 760
+55 33 XXXX-6345 21 101 122
+55 47 XXXX-6825 20 94 114
+351 XXX XXX 214 82 88 170
+55 82 XXXX-7415 155 43 198
+55 83 XXXX-8295 25 39 64
+55 31 XXXX-4366 86 37 123
+55 71 XXXX-8210 56 29 85
+55 51 XXXX-3440 30 27 57
+55 11 XXXX-9057 33 26 59
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A metodologia determina que a amostra seja composta pelos 10 usuarios
que mais dispararam mensagens em cada grupo, portanto, a pesquisa teve como
corpus 1040 membros. Com esses dados em maos, efetuou-se a verificagao manual
para observar se esses usuarios que mais enviaram mensagens interagiam com
outros, se utilizavam elementos linguisticos de emocao nas mensagens e se era
possivel perceber aspetos humanos nas informagdes que o WhatsApp disponibiliza
para preenchimento individual, como fotografias, nome do usuario e informacoes
de recado através do recurso status. Os membros serdo classificados da seguinte
forma: ao se encontrar, dentro do corpus, os usuarios com indicios de robotizacao,
sera verificado se essa atuagao automatizada acontece em complemento a acao
humana. Se houver apenas disparos automaticos, o membro sera classificado
como um bot. Ao se perceber a mesclagem de mensagens automaticas com acgoes
organicas, o membro sera considerado um ciborgue. Os demais usuarios serao
entendidos como WhatsAppers.

6. Resultados

Um dos membros que possui forte indicio de ser um bot, cujo nimero de
telemodvel se encerra com 7474, foi encontrado no grupo “Juntos com Bolsonaro”.
Na tabulacao realizada no aplicativo Excel, ele ocupou o segundo lugar entre
aqueles que mais enviaram mensagens neste grupo, com 361 disparos. Ao observar
o comportamento do membro no espaco, percebeu-se que suas intervencoes
se dedicavam sempre a realcar os propésitos do grupo de elevar o nome de Jair
Bolsonaro, de posicionar a esquerda como perigosa e a imprensa brasileira como
favoravel a ideologia comunista. As mensagens, que variavam entre imagens, videos
e textos com emaojis, eram enviadas pontualmente aos 30 minutos de cada hora,
e nao possuiam o selo de “Encaminhada” do aplicativo, o que aponta indicios de
que eram informacodes estocadas na base de dados do usuario para serem usadas
oportunamente. Nao se observou nenhuma tentativa deste usuario de expor
argumentos ou responder a perguntas realizadas por outros membros.
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Figura 2

Membro com indicio de ser um robé efetua disparos em horarios programados

’ Juntos com Bolsonaro
|

A\ A ESQUERDAMERDA & € SEMPRE A MESMA COISA A\
ERJALERTA PARA O CIDADAO DE SA0 PAULOKES

Essa menina ARMOU UM ACIDENTE pra se promover e ganhar alguns
voto$s na eleigdo.

QUE VERGONHA 1!

Essa Tabata & uma comunista I € s6 isso mesmo que essa gente LIXO
faziint

A prensa ja esta divulgando e agora eles vio querer falar que foi
um atentado. Vamos compartilhar pra ndo deicar eles se safarem com essa.

7174

Figura 3

Membro com indicio de ser um robé ndo possui informacgées especificadas no perfil

¥  Dados do contato

A 5 dia, bnks ¢ >
*  Mensagens favoritas >
& Sdenciar notificagdes »

@ Mensagens temporérias >
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Ao se efetuar manualmente a andlise do perfil deste usuario, percebeu-se que
ele ndo possuia preenchidas quaisquer marcas de identificacdo que o WhatsApp
disponibiliza e que usuarios organicos geralmente nao deixam totalmente em branco,
como, por exemplo, a informacao de status disponivel na aba “configuragdes”, cujo
espaco pode ser preenchido com uma informacao editada pelo préprio membro ou
escolhida entre diversas mensagens padronizadas ofertadas pelo aplicativo.

Dentro da amostra, foram encontrados 16 usuarios que possuiam indicios de
ser um bot, o que corresponde a 1,5% do total de membros.

Tabela 2

Foram encontrados 16 membros com indicio de robotizacdo

Caracterizacao Outros Bots

Contagens 1040 16
Percentagens 98,5% 1,5%

Para chegar a quantidade de ciborgues, utilizou-se também como referéncia
a tabela com os numeros de telemdveis mais ativos, da maneira orientada por
Machado e Konopacki (2019). Como estdo em uma etapa intermediaria entre os
bots e os WhatsAppers, para identificar os ciborgues é necessario observar sinais
de mensagens automatizadas mescladas com interagdes organicas. Segundo Chu
et al. (2010), um ciborgue pode ser uma conta automatizada que o programador
esporadicamente efetua interacdes com os usuarios dos grupos nos quais se encontra
ou contas organicas que, na auséncia do seu programador, recebe configuracao
para atuar de maneira robotizada.

Um exemplo de ciborgue foi encontrado no grupo “#MudeSP | Leste 1 (6)”,
que era vinculado ao entao candidato a prefeito de Sao Paulo, Arthur do Val, do
Movimento Brasil Livre (MBL). A acao do usuario, cujo nimero de telemével se
encerra com 4965, iniciou com o compartiihamento de mensagens sequenciais
e automatizadas contra o presidente Jair Bolsonaro. Essas mensagens possuiam
teor ofensivo e eram enviadas de forma programada a cada cinco minutos pelo
emissor, situacdo que aponta indicios de robotizacao do usuario. Cabe mencionar

15



Revista Comunicando, Vol. 11, N.° 2, julho-dezembro 2022

que, a época do envio, o candidato Arthur do Val ja ndo era mais um apoiante do
presidente Jair Bolsonaro. Essa condi¢cao fez os membros do grupo tolerarem as
ofensas dirigidas ao Presidente e aos seus apoiantes, mas reagirem a tentativa de
criar desordem no ambiente.

Apbs perceber o incObmodo dos demais membros com as suas mensagens
sequenciais de carater afrontoso, o ciborgue, cerca de 2 horas apds o disparo
programado da primeira mensagem, utilizou o aplicativo de forma organica e
enviou mensagem de voz na qual reafirmava o seu papel de oposicionista ao atual
mandatario do Poder Executivo do Brasil. Diante do questionamento feito por outro
usuario em relacao ao envio de mensagens programadas em um grupo de apoio ao
candidato Arthur do Val, que se identifica a direita no espectro politico, o ciborgue
declarou que também odiava “petistas”, em um movimento que sugere sobre o
membro acoes nao direcionadas a apenas um lado ideoldgico. Jasyn et al. (2015)
também fizeram constatacdes semelhantes em um artigo que se dedicou a detecao
de ciborgues e a observacao da atuacao desses usuarios em ambientes digitais.
Os pesquisadores chegaram a conclusdo de que a intengcao desses membros que
mesclam atividades programadas com organicas era a de furar a camara de eco e
tentar afetar os demais componentes do espagco com mensagens que afrontem as
convicgoes estabelecidas.

Figura 4

Ciborgue efetua disparos sequenciais contra suposto adversario politico em grupo

O

Opa, tr... Ler mais
e
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Maa, ndo, ndo, 13 franquile 50 quena passar ema
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Buleza? Exses brogo amarelo
Enlia mo Cu
Minions
Minions
Minions
Minicns

Eu odeio oz minien:
M0 aguenlo 0 mirions
N30 sUparta 08 minans
Fu v o, o

Fagn reual mialdits [vai somar no ol

[ ressuscite @sses pomas
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Figura 5

Ciborgue envia mensagens orgénicas apos os disparos programados

0 #MudeSP | Leste 1 (6)
e g

Figura 6

Ciborgue responde a questionamento de outros usuarios

9 #MudeSP | Leste 1 (6)

Ent pq tu fez spam?72738

porra mn

nao me venha com perguntas dificeis

Emoportunidades anteriores, o ciborgue enviavamensagens com programagao
temporal diferente (a cada hora) com imagens desfavoraveis a Jair Bolsonaro. Embora
a andlise mais detida fosse capaz de identificar a robotizacdo, os usuarios comuns
nunca perceberam a acao programada diante da grande quantidade de interacoes
gerais empreendidas no grupo. Nessas intervencoes, o ciborgue também nunca
percebeu a necessidade de interagir organicamente com os usuarios em virtude de
seus disparos robotizados nao terem sido alvo de questionamentos.
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Tabela 3

Sete membros puderam ser classificados como ciborgues

Caracterizacdo  Outros  Ciborgues

Contagens 1040 7

Percentagens 99,3% 0,67%

Ao se observar de forma global a existéncia de ciborgues a partir da amostra
estabelecida nos grupos politicos de WhatsApp estudados, identificou-se a agao de
7 usuarios que mesclavam disparos robotizados com utilizagdo organica, numero
que representa 0,67 % do total de membros.

Apds a detecdo dos membros com indicios de robotizacao e a posterior
diferenciacao analitica entre aqueles que eram totalmente dedicados as mensagens
automatizadas e os usuarios que as mesclavam com atividades humanas, chega-se
ao numero de WhatsAppers através da subtracdo do total da amostra pelo nimero
de bots e ciborgues identificados. Sobre como emular o comportamento humano em
uma programacao de bot eficiente, Fornasier (2020) aponta que é necessario que
os desenvolvedores criem aplicagdes que consigam “interagir de forma natural em
tdpicos, simulando participagdes emocionalmente atraentes, bem como se esforce
para transmitir intencdes pseudo-sinceras” (p. 17). Essas informagdes permitem
entender que usudrios organicos conseguem interagir naturalmente com outros
sobre assuntos diversos e exprimir sentimentos sobre cada tema em que desenvolve
um dialogo, ou seja, sdo capazes de responder especificamente a cada pergunta e
imprimir emogoes proporcionais aos assuntos — no caso dos humanos, percebe-se
que emoc¢oes sao demonstradas de maneira mais intensa que a dos nao-humanos
(Chu et al., 2012).

Uma tipica acdo de WhatsApper foi percebida dentro do grupo “MEMES
Boulos + Erun”, que se dedica a ser um espaco de apoio a candidatura a prefeito da
cidade de Sao Paulo de Guilherme Boulos, o qual possuia a deputada federal Luiza
Erundina como vice candidata. Pelo nome do espacgo, depreende-se que se trata
de um local para compartilhamento de imagens e figurinhas descontraidas sobre a
campanha, em um tom diferente dos demais grupos do candidato, que sao divididos
por eixos tematicos identitarios. No exemplo abaixo, o membro, cujo nimero de
telemdvel se encerra com 914, envia um video, que nao possui a identificacao de
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“Encaminhado” do WhatsApp, com uma deepfake — “montagens potencialmente
mais realistas em funcao do uso de inteligéncia artificial” (Dourado, 2020, p. 14) — na
qual o entdo prefeito e candidato a reeleicédo, Bruno Covas, estava a ser mergulhado
no Vale do Anhangabau, que é um parque publico da capital paulista onde comumente
se organizam eventos, como apresentacdes populares, manifestacdes politicas e
espetaculos artisticos.

Figura 7

Membro envia mensagens orgénicas no grupo

O A MEMES Boulos+Erun

Justica Eleitoral tira do ar programa de Boulos com Wagner Moura

O contexto critico do video esté ligado a execucao do projeto de requalificacao
e reurbanizacao do Vale do Anhangabau, onde foram substituidos gramas e arvores
por uma avenida com quiosques, lojas, cafés e restaurantes que seriam licitados para
exploracao comercial privada. A intencionalidade da agao pode ser notada diante do
préprio compartilhamento do video e da explicacdo do membro de que se trata de
uma montagem audiovisual propositalmente falsa com o intuito de criticar a mudanca
na paisagem urbana empreendida pelo entao gestor. O WhatsApper finaliza o aviso
com a expressao de riso “kkkk”. Duas outras acoes também denotam intervencao
humana: a exclusdo de uma mensagem enviada anteriormente, o que demonstra
intencionalidade na agcao seguida de arrependimento, e o compartilhamento de uma
noticia que, por ter o carimbo de “Encaminhada” do WhatsApp, revela que se trata
de um material retirado de outro espagco em que o autor do envio estava presente.
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Tabela 4

97,7% dos participantes dos grupos sdo WhatsAppers

Caracterizacao Outros WhatsAppers
Contagens 23 1017
Percentagens 2,3% 97,7%

Ao se observar a prevaléncia geral das ocorréncias, percebe-se que 0s grupos
politicos sdao formados maioritariamente por WhatsAppers, que compoem 97,7 %
das ocorréncias verificadas.

7. Discussao

Diante dos resultados apresentados, os quais demonstraram a existéncia de
atores ndo-humanos em ambientes digitais ligados a politica, percebe-se que a acéao
desses usuarios esta relacionada ao compartilhamento programado de mensagens
desfavoraveis sobre os adversarios politicos. Nao foram verificadas, por exemplo,
a atuacao de robds e ciborgues no sentido de alterar a narrativa dos fatos a partir
de intervencoes “inteligentes” focadas no contexto da discussao ou de demonstrar
de forma coerente humanizacao e empatia pelo interlocutor, sinais de expressao de
sentimento que os aproximariam das intervencoes humanas. Esse resultado destoa
do encontrado por Dickerson et al. (2014) em uma pesquisa com foco na detecao de
robds no Twitter, na qual os autores apontam que existe “uma tendéncia semelhante
(mas um pouco mais sutil) de que haja mais expressao de sentimentos negativos por
humanos” (p. 627).

Neste trabalho, observou-se que as atuagoes robotizadas buscavam criticar
os adversarios, enquanto as intervencoes dos WhatsAppers eram capazes de
empreender discussdes ponderadas sobre os rivais, inclusive a tecer elogios. As
programacdes dos bots possuiam potencial limitado e estavam ligadas ao envio
de arquivos de imagem ou ao compartilhamento de noticias que podiam ou nao
estar armazenadas na base de dados do usuario. No caso dos ciborgues, os
complementos organicos realizados as acoes automatizadas ndo possuiam relagéo
direta com o tema que foi publicado de forma programada. Os humanos por tras da
maquina atuavam no sentido de se defender das criticas dos membros do grupo
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quando as acgoes ofensivas robotizadas eram descobertas. Notou-se que a versao
humana do ciborgue interagia sobre temas do interesse pessoal do seu administrador,
inclusive em momentos distantes temporalmente dos disparos realizados de forma
programada.

Os resultados encontrados neste estudo permitem apontar que as agdes nao-
humanas percebiveis em grupos politicos de WhatsApp carecem de aprimoramento
no que diz respeito a possibilidade de expressdo de sentimentos e emulacao das
acdes humanas, uma vez que se dedicam ao envio automatizado de informacdes de
interesse do programador. Da mesma forma, percebe-se a tendéncia dos atores nao-
humanos de buscar inflamar o ambiente no qual se encontram a partir de estratégias
diferentes — quando presentes em grupos com ideologia diversa, buscam disparar
conteudos criticos ao suposto politico de preferéncia do espaco com a intencéo
de furar a camara de eco; quando fazem parte de um grupo de cuja ideologia
compartilham, buscam incendiar o ambiente através do envio de munigao critica
aos adversarios politicos, seja para instigar o debate acalorado no préprio grupo,
seja para fornecer elementos que desacreditem os adversarios com a finalidade
de encaminhamento em outros espacos de ideologia semelhante. Em resumo, a
atuacao robotizada em grupos politicos de WhatsApp busca reforgar a polarizacéo a
partir da incitacdo ao comportamento raivoso sobre temas ligados aos candidatos.

As observacoes apontadas até aqui deixam evidente que o fendmeno que
este artigo se propds a estudar é de origem politica em campanhas eleitorais,
cujo impacto ja foi verificado, por exemplo, no estudo sobre a influéncia russa nas
eleicoes para presidente dos Estados Unidos, em 2016 (Weedon et al., 2017). A
utilizacao de contas robotizadas que compartilham mensagens especificas se tornou
um ingrediente indispensavel das campanhas e para o processo de construcdo de
imagem e de nlcleos de apoios dos politicos, uma vez que é uma forma barata e eficaz
de efetuar o impulsionamento de narrativas que, quando aplicadas em uma escala
ampliada, alegadamente tém o poder de alterar a opinido publica (Arnaudo, 2017).
Os estudos mais recentes se aproximam dos resultados encontrados neste estudo,
que é o da utilizacao dos bots e dos ciborgues como ferramenta para diminuir os
adversarios politicos. Braga e Carlomagno (2018) ja apontaram a necessidade de se
preocupar sobretudo com os aspetos negativos do fenébmeno, como a utilizacao dos
atores nao-humanos no processo de divulgacao de noticias falsas intencionalmente
produzidas e dos discursos de édio que circulam contra os adversarios politicos nas
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bases digitais de candidatos durante os pleitos eleitorais.

A constatacao efetuada neste artigo de que os atores ndo-humanos atuam em
grupos politicos de WhatsApp para disparar mensagens de interesse de candidatos
permite 0 entendimento de que essas contas automatizadas fazem parte de
estratégias eleitorais que buscam direcionar conteldos e amplifica-los com objetivo
de influenciar os humanos. Percebe-se que os perfis inorganicos em um ambiente
virtual sincrono, como o WhatsApp, exploram ao seu favor a propriedade do
mensageiro de permitir a alta difusao de mensagens nos grupos. Essa caracteristica
impoe nos demais utilizadores a dificuldade de verificar se trata-se de um robo
ou um ciborgue que esta a efetuar disparos programados. Enquanto em outras
plataformas — como o Twitter e o Weibo — é possivel aceder a uma pagina de perfil
que concentra as informacdes do membro e organiza cronologicamente mensagens
enviadas, em grupos de WhatsApp a tarefa de contextualizacdo de mensagens de
um mesmo usuario, em meio as interacoes de diversos outros membros, torna dificil
a tarefa de conferir se partem ou ndo de contas com indicios de robotizacao.

No campo académico, o olhar sobre a utilizacdo de contas automatizadas
no WhatsApp acompanha sobretudo os estudos sobre a falsidade como estratégia
politica, como os fendmenos de desinformacao e discurso de 6dio. Constatou-se
nesta pesquisa que, apesar de os bots e os ciborgues nao representarem nem de
perto a maioria das contas, a presenca desses membros nao-humanos no ambiente
contribui para o objetivo de detracao de adversérios politicos por apoiantes dos
candidatos rivais. Notou-se que os programadores desses usuarios inorganicos se
aproveitam da possibilidade de a internet permitir que atores mal-intencionados se
passem por pessoas confiaveis e criem estratégias de comunicacao cujo principal
valor esta na ocultacdo das intengoes.

Nesta paisagem de informagdes cruzadas que sao dificeis de serem
verificadas, acredita-se que os cidadaos precisam de instrumentos para participar
da democracia que os tornem capazes de se informar e de saber detetar campanhas
de desinformacao, seus autores, a extensao e a finalidade. Sem essa camada de
transparéncia informacional que ajude as pessoas a se engajarem genuinamente em
processos eleitorais, em um cenario de ampliagao do uso de contas automatizadas,
entende-se que a tarefa de efetuar escolhas reais durante as campanhas politicas
se torne ainda mais dificil pelas pessoas, situacao que seria capaz até de causar um
impacto negativo no ambiente democratico do pais.
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Apesar de as participagdes politicas dos membros nao-humanos
encontradas neste estudo terem o intuito de macular a imagem dos adversarios
politicos para finalidades eleitorais, € importante mencionar que ha iniciativas
robotizadas benéficas que buscam contribuir com o processo democratico. Um
exemplo € o robd criado pelo TSE para atuar no WhatsApp, mensageiro que
passou por uma escalada de utilizagao a partir de 2016 em paises como Brasil,
india e Indonésia (Bittencourt & Rosa, 2021). O robd do TSE, que se assemelha
a um assistente virtual, mostra preocupacao especial com o esclarecimento de
noticias falsas que envolvam o processo eleitoral brasileiro. O aplicativo permite,
por exemplo, que, ao se pesquisar sobre um tema, sejam fornecidos resultados
baseados no trabalho das agéncias de fact-checking, como AFP, Agéncia Lupa,
Aos Fatos, Boatos.org, Comprova, E-Farsas, Estadao Verifica, Fato ou Fake e UOL
Confere. Outra aplicagao positiva refere-se a utilizagao de atores nao-humanos
como moderadores de grupos virtuais em grupos com finalidades politicas,
especialmente aqueles criados pelo Poder Publico para receber propostas que
podem dar origem a projetos de lei.

Em relacdo a identificacdo dos membros dos grupos, cabe mencionar
a dificuldade de se apontar com precisdao a existéncia de contas inteira ou
parcialmente robotizadas. Os estudos empreendidos até aqui trabalham com a
ideia de “possibilidade de ser”, uma vez que 0 objetivo dos bots e dos ciborgues
é justamente de se parecerem reais e se passarem por uma conta organica. Em
redes sociais com API publica, como o Twitter, no qual é possivel realizar uma
busca automatizada de contas com indicios de robotizagdo, os detetores de
bots, a exemplo do sitio PegaBot, nao assinalam perentoriamente se uma conta
€ ou nao um robo6, mas indicam uma probabilidade. Em aplicativos sem uma API
publica, como o WhatsApp, as identificacdes de contas automatizadas tendem a
ser tornar ainda mais dificeis a medida que sejam incorporadas na programacao
tecnologias informaticas avancadas, como inteligéncia artificial e aprendizado de
maquina.

8. Conclusoes

Este artigo buscou caracterizar os membros de grupos politicos de
WhatsApp e analisar suas agoes no periodo das eleicoes brasileiras de 2020.
Os resultados da pesquisa apontaram, ainda que em carater minoritario, a
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existéncia de bots e ciborgues entre os WhatsAppers. Essas contas se dedicam
a difundir informacoes em periodos programados e possuem o objetivo de atacar
os adversarios politicos e de reforcar a imagem dos candidatos de preferéncia dos
grupos.

Para trabalhos futuros, percebe-se como fundamental a realizacao de novos
estudos com foco na detecao de indicios de robotizacao em grupos de WhatsApp,
de modo a dar musculatura metodoldgica as pesquisas. A utilizacdo combinada
de métodos digitais, para recolha e tratamento de dados, e métodos tradicionais,
sobretudo para a analise dos sentimentos, podem dar resultados mais precisos
as pesquisas desenvolvidas. Na mesma linha, é importante incluir como objeto o
Telegram, mensageiro digital semelhante ao WhatsApp, mas que permite a criagao
de supergrupos que podem receber milhares de usuarios ao mesmo tempo, os quais
podem ser alvos de contas robotizadas em maior escala. Nesses casos, assinala-
se como importante observar se a ampliagdo do nimero de usuarios torna mais
dificil a detecdo de membros nao-humanos, tanto por pesquisadores que desejam
investigar suas agoes quanto pelos demais usuarios que consomem os conteudos
sem supostamente distinguir se partem de um perfil organico ou robotizado.
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Revista Comunicando

Resumo

A relacdo entre o smartphone e a familia é percebida quando observamos esse tipo de
tecnologia presente e influenciadora, tanto no comportamento dos individuos quanto na
formacao dos padrdes diante das suas relacdes familiares. Seja pelo facil acesso ou pela
rapida comunicacao, as disposicoes dessas conexodes refletem nas formas de vivéncia e
convivéncia das pessoas, trazendo novas formas de existir e se comunicar. Essas interacoes
entrelacam os ambientes digitais e as atividades reais, produzindo momentos de comunicagao
entre os meios online e a vida em seus espacos fisicos, por onde transitam filhos, pais, avos,
e seus smartphones. Portanto, esse estudo exploratério tem como objetivo compreender
como se estabelecem as relagcdes familiares a partir das experiéncias digitais dos seus
individuos com o smartphone, partindo de como a dinamica familiar se reorganiza diante
dessa usabilidade individual e em comunidade. Estrutura-se a contar com uma revisao de
literatura, em seguida a sua metodologia (desenvolvida por uma pesquisa qualitativa desde
um guiao semiestruturado) e por fim uma andlise transversal dos dados recolhidos de cada
familia entrevistada, que nos possibilita uma comparacao sob as perspectivas encontradas.
Sendo assim, dispde-se a trazer uma nova observacgao, a partir do smartphone enquanto
uma constante inovagao tecnoldgica, capaz de conduzir uma nova configuracao no que diz
respeito a dindmica dos componentes da familia, seus papéis e limites, modificando a forma
de relacao e interacado, seja uns com os outros como com o mundo existente fora de casa.

Palavras-Chave: Familias; Smartphone; Tecnologias de Comunicacéo e Informacao.

Abstract

The relationship between the smarthphone and family members is perceived when we
observe presence and influence of this technology in their lives. Not only in their behavior as
individuals but also in the type of relationship they build with their households. Whether due to
easy access or quick communication, the arrangement of these connections reflects people’s
ways of living and coexistence, resulting in a new structure. These interactions often combine
digital environments and real activities, producing moments of communication between
online media and life in their physical spaces, where children, parents, grandparents, and
their smartphones often travel together. Therefore, this exploratory study aims to understand
how family relationships are established from the digital experiences of individuals with
smartphones, starting from how family dynamics are reorganized in the face of this individual
and community usability. It is structured based on a literature review, then its methodology
(developed by qualitative research using a semi-structured script) and ending with a cross-
sectional analysis of the data collected from each interviewed family, which allows us to
compare perspectives. Therefore, it is willing to bring a new observation, from the smartphone
as a constant technological innovation, capable of leading a new configuration about the
dynamics of family members, their roles, and limits, modifying the format of relationship and
interaction, whether with each other or with the world outside home.

Keywords: Families; Smartphone; Information and Communication Technologies.



Resumen

La relacién entre el teléfono inteligente y la familia se percibe cuando observamos este tipo
de tecnologia presente e influyendo, tanto en el comportamiento de los individuos como en la
formacion de patrones en sus relaciones familiares. Ya sea por el facil acceso o por la rapida
comunicacién, la disposicién de estas conexiones refleja las formas de vivir y convivir de las
personas, trayendo nuevas formas de existir y comunicarse. Estas interacciones a menudo
entrelazan entornos digitales y actividades reales, produciendo momentos de comunicacién
entre los medios en linea y la vida en sus espacios fisicos, donde suelen viajar nifos, padres,
abuelos y sus teléfonos inteligentes. Por lo tanto, este estudio exploratorio tiene como
objetivo comprender como se establecen las relaciones familiares a partir de las experiencias
digitales de sus individuos con el teléfono inteligente, a partir de cdmo se reorganizan las
dinamicas familiares frente a esta usabilidad individual y comunitaria. Se estructura a partir
de una revisién bibliografica, luego de su metodologia (desarrollada por una investigacién
cualitativa a partir de un guién semiestructurado) y finalmente un andlisis transversal de los
datos recogidos de cada familia entrevistada, que nos permite contrastar las perspectivas
encontradas. Por ello, esta dispuesto a traer una nueva mirada, desde el smartphone como
constante innovacién tecnoldgica, capaz de liderar una nueva configuracion en cuanto a la
dinamica de los miembros de la familia, sus roles y limites, modificando la forma de relacién
e interaccion, ya sea con entre si o con el mundo fuera del hogar.

Palabras clave: Familias; Teléfono Inteligente; Tecnologias de la Informaciényla Comunicacion.



A Utilizagdo dos Smartphones e a Reformulagéo das Relagoes Familiares

1. Introducao

Definir a familia € uma tarefa complexa, tendo em conta que essa instituicao
pode ser vista como um grupo considerado pelas mais diversas formas, situagcoes e
configuragoes. Como sugere Amazonas et al. (2003) a familia surge como o primeiro
ambiente de socializacao e opera como fator essencial para formacao dos padroes,
modelos e influéncias culturais. Kreppner (1992) caracteriza a familia como a primeira
instituicao social que, para os membros mais novos, é responsavel por proporcionar
o crescimento e o bem-estar, e se faz atuante principalmente na transmissao de
valores, crencas, ideias e significados.

As geracoes percebem gradativamente o aumento da insercao das tecnologias
no seu cotidiano e nas suas experiéncias histéricas e sociais. A utilizacao de novas
ferramentas comunicativas e as novas possibilidades de se comunicar, seja em
ambientes publicos ou privados, sdo também os principais responsaveis pela
reconfiguracdo dos dominios sociais. Torna-se mais dificil pensar em um ambiente
doméstico sem incluir aparelhos de televisdo, caixas de som acusticas, videogames,
impressoras, notebooks, tablets e smarpthones, conectados, ao mesmo tempo e
sob uma mesma rede de internet.

Otelefone mével, em particular, atinge a convergéncia de todos esses aparelhos
em um so, e vem promovendo mudancas diretas no comportamento social. Sua
incorporacao no Brasil se da em alta velocidade e se observa um aumento quanto a
preferéncia na utilizacao do smartphone dentro da casa dos brasileiros que assume
a condicdo de dispositivo tecnolégico dominante, capaz de incorporar diversas
funcdes das outras Tecnologias de Informagao e Comunicacgao (TICs), e possibilitar
uma nova forma de constituir essas relagoes.

O uso do smartphone, atrelado a rapidez das conexdes em rede e a facilidade
de comunicacao, refletem principalmente nas formas de convivéncia entre as
pessoas. A materialidade da midia possibilita a construgcdo do apego emocional a
partir de recursos como a fotografia, a forma de ouvir musicas, ver filmes, ler livros,
se comunicar e utilizar dispositivos moveis.

Como sugerem Neves e Casimiro (2018), é importante perceber a relagao
entre o smartphone e a familia a partir da observacao desse tipo de tecnologia mével
enquanto dispositivo material autbnomo, com o potencial de influenciar e alterar os
padroes das relagoes familiares. Além de caracterizarem-se como meios alternativos



Revista Comunicando, Vol. 11, N.° 2, julho-dezembro 2022

para atender as funcdes e necessidades familiares, modificando as formas pelas
quais essas familias operam nos seus espacos.

Diante disso, o objetivo desse trabalho € compreender como se estabelecem
as relacdes familiares a partir das experiéncias digitais dos seus individuos com o
smartphone, seus contextos de uso, e como a dinamica familiar se reorganiza a partir
dessa usabilidade. Para isto, aplicou-se um guidao de entrevistas com maes e filhos
de uma mesma familia, totalizando quatro familias, onde os perfis das maes e de
seus filhos foram tragcados para cruzar suas observacoes e seus dados coletados,
com o intuito de compor uma analise transversal a fim de estabelecer relagdes entre
as familias entrevistadas, com diferentes formacdes, estruturas e constituicoes
socioecondémicas.

Este artigo divide-se em trés partes. Traz num primeiro momento a revisao de
literatura, onde discorre-se sobre conceitos indispensaveis para que se alcance uma
imersado necessaria diante do objeto dessa investigacao. Em seguida, apresenta-
se a metodologia utilizada, a partir do desenho da investigacao e a recolha dos
dados constituidos, através de uma pesquisa qualitativa realizada com um guiao
semiestruturado. E, por fim, uma analise transversal dos dados recolhidos de cada
familiaque participou do estudo, comparando-as e distinguindo as novas perspectivas
que surgem a partir delas, apresentando novos direcionamentos e sugestoes para
esse tema, seja no campo pratico ou no campo académico.

2. Revisao Teorica

2.1. O Estudo das Geracoes e a Influéncia das Tecnologias de Informacao e
Comunicacao (TICs)

O socidlogo alemao Karl Mannheim (1952) identifica experiéncias histoéricas e
sociais — individuais ou coletivas — como responsaveis por aproximar individuos e
proporcionar uma identificagcao entre participantes de um mesmo grupo social. Essas
unem-se também ao uso das TICs, compondo conexdes entre memorias historicas e
0s meios de comunicagao.

E comum existir apego emocional dos usuérios a esses dispositivos,
percebendo o tempo e a materialidade da midia, seja ao vinil, a fotografia, a musica,
um livro, ou a filmes antigos. Esses elementos trazem a tona a nostalgia, o resgate
de sensacoes e experiéncias emocionais vividas ao longo das suas geracoes.

A partir dai, como sugere Mannheim (1952), pode-se perceber que a geragao como
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localidade precisa ser observada nao apenas como localidade temporal no processo
histérico, mas também como localidade espacial, isto é, localidade do espaco
geopolitico, mas principalmente tecnologico e cultural da midia.

A relagao existente entre a midia disponivel num dado momento, os seus
publicos e as suas culturas de consumo de midia formam o que Bolin (2014)
descreve como geracoes de midia (media generations), que nos permite construir
uma abordagem cultural, vista pela construgao do pertencimento da propria geracao,
o que inclui também as tecnologias de midia.

A diferenciagdo no comportamento dos individuos com diferentes tipos de
praticas e habitos diante das novas fungoes da midia e das tecnologias, e ainda sua
aplicacao, € crucial para a percepcao e o entendimento da insercao das TICs no
ambiente familiar, ja que nele existem, como aponta Bolin (2014), varias geracoes,
com relagoes intergeracionais (de geracoes diferentes) e intrageracionais (na mesma
geracao). Ou seja, cada geragao compartilha também, por meio da midia e das
tecnologias, novas narrativas e discursos que ajudam a estabilizar os habitos de
consumo e consolidar sua identidade.

2.2. O Contexto Familiar e as TICs

Como sugere Bacigalupe et al. (2014), essas tecnologias sao observadas
como um novo componente do nucleo familiar, sendo parte pertencente e integrante
dos seus processos e dinamicas, e por isso se faz necessario considerar a sua
insercdo como elemento ativo na familia, levando em conta o desenvolvimento dos
seus individuos a partir delas, representados pelas suas geracoes de filhos, pais e
avos.

Ja a autora Gois (2021), chama a atengao ainda para a influéncia que emerge
do processo de interagao entre as pessoas e a tecnologia, quando percebe a
capacidade de interferéncia que um individuo pode exercer sobre o outro, e observa
como as relagdes sociais desenvolvem-se pela adogao dessas tecnologias dentro
do ambiente doméstico. Ou seja, o comportamento que surge através da introducao
das novas e desconhecidas tecnologias no ambiente familiar, pode provocar uma
readaptacao e alteragao das dinamicas das familias, remetendo ao processo definido
por Silverstone (2006) como a domesticagao das TICs.

Esse processo, reconhecido pela chegada massiva das tecnologias aos lares
e seu uso cotidiano, € responsavel pela observagao a introducao dessas inovagoes
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tecnoldgicas por meio de aproximacgoes e dainteragao entre atecnologia e as pessoas.
E importante enfatizar que a adogéo dessas tecnologias pode modificar a forma de
se relacionar dentro de casa, tornando essas relagdes mais complexas, permitindo-
as sofrerem alteragdes apds a introdugcao de um novo dispositivo, solicitando uma
renegociacao de espagos e regras a sua utilizacao. Além de aprofundar-se em como
se da o consumo dessas tecnologias, a construcao das identidades a partir da sua
utilizacao (quanto a apropriacao das TICs), a dificuldade em lembrar-se de como
era a vida antes das tecnologias e como os espacgos sao repensados enxergando o
online e offline ou o que é mesmo publico e privado.

Nessa perspectiva, é importante trazer para essa discussao o que Roger
Silverstone (2006) discorre sobre a caracterizacao dessa domesticagcao, baseando-se
na observacao de situagdes distintas sinalizadas em quatro momentos. No primeiro
a apropriagao, onde percebe-se a existéncia do processo de adogdao ou consumo
de um bem material ou imaterial na vida das pessoas dentro do seu contexto
doméstico e social. Em segundo a objetivagao, ou seja, o processo que envolve as
pessoas em uma série de negociacoes baseadas na necessidade do equipamento,
como o investimento, regras de uso e local de instalagdo. Em terceiro percebe-se a
incorporacao, chamando atencao para a domesticagéao, ndo como processo unico, e
sim, caracterizado por uma negociagao permanente entre os individuos, que discute
como essa tecnologia sera adotada dentro do lar. Por fim, a conversao, que se refere
a uma negociacao diante da interagao individual ou coletiva com esses dispositivos.

Todavia, essa domesticagcao pode ser tanto um processo complexo de
inclusao, como também de exclusdo dessas novas tecnologias. Onde esses
dispositivos ou servicos podem ser desconhecidos, mas também excitantes, e vistos
como ameagadores e incompreendidos, encontrando-se diversas vezes inseridos
ou retirados de acordo com o controle dos seus utilizadores domeésticos (Silverstone
& Haddon, 1996, p. 60).

Observando a partir desse enquadramento, das mudancas de estrutura
e alteracoes no processo familiar, faz-se necessario adentrar ao conceito de
intimidade, cuja definicao sugere a mudanca na formacao de relacionamentos e
processos de iniciacao e de alteracao, vista na forma como esses relacionamentos
sao mantidos, e como podem ser alterados pela insercao das TICs nesse contexto
social. Neste sentido, Hertlein e Stevenson (2010) caracterizam esse processo de
intimidade como as sete vulnerabilidades ecoldgicas, que sao identificadas como:
anonimato, acessibilidade, viabilidade, aproximagao, ambiguidade, acomodacao e
aceitabilidade.
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De inicio citamos o anonimato, pontuado por Cooper (2013) quando usuarios
da Internet conseguem mascarar a sua identidade com relagdo a informacao
demografica (idade, sexo, etnia) e a sua personalidade. Outros dois fatores sao a
acessibilidade e a viabilidade, reforgcados pelo autor devido ao facil acesso a internet,
caracterizando um meio acessivel e muitas vezes gratuito.

Outro fendbmeno observado € a aproximacgao, decorrente do uso das TICs nas
relacOes pessoais, 0 que para Walther e Burgoon (1992) acontece quando usuarios
dos meios online utilizam métodos que tentam reproduzir as representacdes reais,
simulando interagdes pessoais como se estivessem face a face. Estende-se ainda
quando mencionam que, nesse contexto, os usos dessas tecnologias auxiliam
principalmente no relacionamento familiar, mantendo os lagos entre parentes que
sdo separados fisicamente e tem a distancia como principal implicagao para o
afastamento.

A ambiguidade é vista por Hertlein & Stevenson (2010) como a mudanga que
pode ocorrer no comportamento dos usuarios no meio online, partindo da existéncia
de diferencas entre a definicdo de condutas das pessoas. Os autores acreditam
que alguns usuarios podem considerar o seu desejo em ver pornografia online, por
exemplo, como um fator problematico, mas que nao é uma regra ou um ponto de
vista geral e que varia de acordo com cada utilizador.

Ja a acomodacao apresenta que as tecnologias avangadas proporcionam um
lugar para que os sujeitos ajam de acordo com o seu verdadeiro eu, desprendidos
do que é imposto enquanto comportamento ideal pela sociedade (Rabby &
Walther, 2003) e traz uma intencdo em agir de acordo com comportamentos
diferentes dos vividos na vida offline. Por fim a aceitabilidade, que os autores
Madden e Lenhart (2006) descrevem como a dependéncia que os usuarios criam,
a partir do uso das tecnologias, para o desenvolvimento dos seus relacionamentos
romanticos. E que também tem se tornado uma norma no universo de criangas
e adolescentes, que comegam a relacionar-se, através do uso de smartphones.

2.3. A Utilizacao do Smartphone pelas Familias

Dadas essas definicoes, podemos perceber que a medida em que as
tecnologias sao integradas nos lares, observam-se mudangas no funcionamento
das relacdes e na redefinicao das suas regras (Daneback et al., 2005), sendo alguns
pontos dessa atividade familiar relevantes para investigagdo como a comunicagao;
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o tempo em familia; a manutencao de fronteiras; a coesao; os papéis; as regras; e 0s
conflitos intergeracionais. Dessa forma, se formam novos padroes de utilizacao dessas
tecnologias que abrangem nao s6 o relacionamento do casal, mas também como os
pais promovem regras particulares sobre o uso dessas tecnologias pelos seus filhos.

Para a industria, o smartphone é sinbnimo de telefones moveis de alta tecnologia,
que, diante da sua grande capacidade de processamento, pode ser comumente
chamado de “telefone inteligente”. Entretanto, como afirma Gois (2020) o smartphone
€ um dispositivo que materializa a uniao de varias tecnologias e é capaz de promover
mudancas no comportamento social. Sua disseminacao se deu em grande velocidade
e intensidade em todo o mundo, e a disposi¢cao da mobilidade popularizou-se nos
varios grupos sociais, com pessoas de varias idades e classes sociais diferentes.

O dispositivo possibilita associar-se também as noticias, canais de TV, videos e
musicas, por exemplo, o que exibe o seu poder em convergir os mais variados tipos
de aparelhos em um so6 (Gois, 2020). Além disso, diferencia-se de outras tecnologias
(com habilidades similares) pela facil mobilidade e presenca cativa ao lado do seu
utilizador, sinalizando o conceito de ubiquidade na medida em que real¢a ainda mais a
sua onipresenca na rotina dos individuos.

Todavia, é através da caracterizagdo da domesticagcdo dessas tecnologias
mencionadas por Silverstone (2006) que percebemos a incorporagao do smartphone
como elemento cativo dentro da casa, transformando o comportamento dos individuos
com respeito a sua relagao fisica dentro do ambiente domeéstico e sua insercao na
rotina social, como a habilitacao ao dispositivo. Conforme apontado por Gois (2020), na
habilitacdo € comum identificar que os adultos constroem um discurso de adesao ou de
resisténcia a introdugdo dessa tecnologia que os jovens ndo apresentam. E como se,
para os mais velhos, existisse uma necessidade em dominar o dispositivo para que se
consiga tornar comum e simples a sua utilizacao. E os mais jovens, em contrapartida,
Nnao precisam passar por esse processo, pois relacionam-se naturalmente, com
maior facilidade e usabilidade, por enxergar o smartphone como um instrumento de
comunicacgao e formagao de vinculos sociais.

Outro fendmeno a ser pontuado é o critério da nao adogao dessas tecnologias,
comentado por Haddon (2004), quando demonstra a resisténcia de alguns individuos
em adotar esses tipos de dispositivos. Nessa situagao especifica, algumas pessoas
acreditam na dependéncia que a utilizagcao dessas tecnologias pode causar, além de
produzir um impacto negativo as suas vidas. Por outro lado, levantamos também um
discurso ambiguo (ou de ubiquidade), quando seus usuarios afirmam nao conseguir ficar
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sem o dispositivo consigo, mas ao mesmo tempo, confessam que seria prazeroso
fazer qualquer outra coisa que nao o prendesse ao telefone, construindo assim uma
opiniao difusa sobre a sua utilizagao.

Também se faz importante aqui pontuar a relagao da expectativa da crianga
e seu interesse por essas tecnologias (Gois, 2020). Uma vez que, a relagao infantil
com o smartphone € capaz de alterar a percepgao e o grau de independéncia da
crianga, tornando-se necessario melhorar as experiéncias e interagoes entre pais
e filhos. Esse tipo de utilizacdo pode acarretar também na diminuicdo do tempo
passado em familia e no maior distanciamento fisico e afetivo entre os membros da
mesma familia.

Preocupadas em adquirir essa independéncia prematura, observam-se
criangas que almejam a aquisicao do smartphone cada vez mais cedo, alegando
o0 aumento da sua privacidade. O que atende (por concordancia dos filhos), como
facilitador para o monitoramento e a vigilancia dos pais, através de tecnologias de
mensagens, videochamadas e do GPS, existentes nesses telefones moveis.

Essas funcionalidades, como demonstram Bacigalupe e Lambe (2011) e
Stern e Messer (2009), podem ser também utilizadas para a manutengao de relagcoes
a distancia, onde a familia consegue se fazer presente, mesmo que virtualmente,
e manter as relagoes e a identidade familiar com parentes que moram em outras
regides, reproduzindo comportamentos virtuais como se estivessem fisicamente
presentes.

E por citar as relacdes, apresentada por Campos (2009, p. 14) como “o ponto
de ligacao entre o individuo e o social”, e realizadas pelo smartohone de forma
virtual, é indispensavel mencionar as redes sociais digitais, como ferramenta mais
utilizada nesse dispositivo pelos seus consumidores. Referidos por Torres (2009, p.
114) como “sites ou recursos que permitem a interacao e a troca de informacgdes
entre pessoas, ou melhor, redes de pessoas formadas por meio dos recursos dos
sites que participam”.

3. Metodologia

Valendo-se da necessidade de assumir uma diretriz metodolégica enquanto
caminho sistematico para entender o tema de analise, que de acordo com a
socidloga Maria Cecilia Minayo (2010), tem como objeto de analise o préprio ser
humano e os fendmenos que ocorrem dentro de seus contextos historicos e sociais,
a pesquisa de natureza qualitativa foi aplicada.
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Portanto, aplicou-se um guidao semiestruturado adaptado do guiao de
entrevistas de historia de vida, utilizado no projeto Inclusao e Participacao Digital
(Ponte & Simdes, 2012), em oito entrevistas com membros de duas geracdes de
quatro familias diferentes. As entrevistas foram realizadas em momentos separados
com as maes e depois com os filhos/as, registradas por gravagdao de audio,
previamente acordadas e obrigatoriamente executadas em seu ambiente familiar.

E de se relevar que a escolha especifica da figura materna se justifica pelo
fato de que € comum encontrarmos pais que migraram de familias e de lares. Ja
que o Brasil apresenta um panorama de monoparentalidade, de acordo com o
Censo Demografico de 2010 feito pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), que apresenta um aumento na ocorréncia de configuragoes familiares
monoparentais femininas de 15,3%, no ano de 2000, para 16,2%, em 2010.
Indicando que do total de familias brasileiras monoparentais, 87,4% tém a mulher
como responsavel familiar (IBGE, 2010).

Delineou-se a mesma margem de idade entre o grupo de maes e o grupo de
filhos/as, com o objetivo de sinalizar duas geragdes da mesma familia e selecionou-
se quatro pares a partir de amostragem intencional e conveniéncia da entrevistadora,
assegurando para além da diversidade geracional, uma maior abrangéncia de
contextos socioecondmicos diferentes. Utilizou-se contraste de variaveis pré-
estabelecido, ou seja, diferentes profissoes e situacdo socioecondmica das maes
entrevistadas, como exposto na Tabela 1, a fim de entender melhor o uso do
smartphone enquanto objeto de estudo em diferentes cenarios, enquadramentos e
experiéncias, posicionando-o em contextos opostos.

Tabela 1

Quadro de caracteristicas dos niveis socioeconbémicos

Extrato Socioeconémico Renda Média Domiciliar
A R$23.345,11

B1 R$10.386,52

B2 R$5.363,19

C1 R$2.965,69

C2 R$1.691,44

D-E R$708,19

TOTAL R$2.908,32

Fonte: Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa — 2018
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Sendo assim, foram entrevistadas quatro maes com idades entre 42 e 50
anos, e quatro filhos entre 11 e 20 anos de idade, atendendo ao contraste das rendas
familiares, que variaram de classe social, exibindo diferentes configuracdes no que
diz respeito ao poder de aquisi¢cao, habitos, conduta familiar e formas de educacao.

Para o guido de entrevista elaborou-se dois tipos de questionarios, sendo
um para as maes e outro desenvolvido para atender os filhos, com questoes
contextualizadas para facilitar a compreensao e conseguir uma maior interacao
durante a conversa. Essas entrevistas foram realizadas no més de janeiro do ano de
2020, na cidade de Natal, Rio Grande do Norte, no nordeste do Brasil.

Durante as conversas, a pesquisadora desenvolveu anotagdes referentes a
observagodes sobre a configuragcao da familia, o seu ambiente e a disposicao desses
dispositivos tecnoldgicos disponiveis. Apds a conclusdo das entrevistas, foram
produzidas transcricdes e suas notas foram devidamente adicionadas ao material
da entrevista, a fim de prosseguir com o processo de analise tematica, de natureza
qualitativa.

A partir dai, estabeleceu-se uma analise transversal dos dados, onde foi
necessario inicialmente fazer uma leitura cuidadosa das transcricdes das entrevistas,
a fim de detectar os temas e topicos gerais que estas apresentavam. Todo esse
processo foi disposto a partir de tabela, como se vé na Tabela 2, separadas por
familias, resultando na identificacdo de categorias por derivacdo empirica. Para
manter o anonimato das pessoas entrevistadas, optou-se por nomea-las de maes:
Maria, Linda, TAmara e Ana correspondentes aos filhos (as): Oscar, Francisca, Themis
e Sara, sendo a primeira mae para o primeiro filho(a) e assim por diante.

Tabela 2

Quadro de Apresentacao das Estruturas das Familias

Tempo de duragao

Familia Componente  Nome Idade Classe Social da entrevista
Mae Maria 46 anos C1 00:12:25

1 Filha Oscar 10 anos C1 00:13:00
Mae Linda 50 anos c2 00:23:54

: Filha Francisca 20 anos Cc2 00:11:39
Mae Tamara 42 anos B1 00:38:41

® Filha Themis 14 anos B1 00:11:49
Mae Ana 43 anos A 00:42:20

4 Filha Sara 14 anos A 00:15:31
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4. Resultados e Discussao

Com essas diregdes, levantamos como ponto inicial a andlise referente a base
estrutural vista nas familias, dada pela correspondéncia entre a idade das maes (42
a 50 anos) e dos filhos/as, que em sua maioria, também se assemelham e permeiam
dos 10 aos 14 anos, sendo Francisca (20 anos) a Unica filha com idade mais
avangada. Também é importante levantar a diversidade entre as classes sociais,
e nessa perspectiva enxergam-se duas familias de periferia, caracterizando uma
classe social mais baixa, e duas familias de classe média alta, o que proporciona
alteragao na formatagao dessas residéncias.

Outro ponto a ser observado € a duracdo de cada entrevista, que evidencia
ndo so o tempo que cada entrevistado dedicou as suas respostas, mas principalmente
a extensdo do conteudo e a disposicdo para a comunicacéo, retratados por cada
individuo durante o seu discurso. Nesse caso, apontamos a inibicdo, como fator
marcante especialmente nas entrevistas das maes das familias referentes a classe
menos favorecida, que inclui sempre respostas curtas dadas por seus entrevistados,
onde a insercao de alguém de fora e de outra classe social pode ser responsavel por
um desconforto, resultante dessa exposicao.

Os seus componentes evidenciam também uma certa dificuldade de
comunicacgao e de transmissdo da informacao, para o que pode ter contribuido a
prépria natureza das perguntas, algumas levando a recordagoes e a constatagoes
que evocam dificuldades, bem como a juizos sobre como se estdo a apresentar
perante estranhos, de outra situagao social, constatados no caso da mae Maria, onde
algumas respostas pareceram evocar lembrancgas desagradaveis. Ja por contraste,
as duas maes das familias de classe mais elevada deram entrevistas extensas, numa
vontade de conversar que contrasta com o ponto anterior.

Partindo para a analise geracional, € apontada uma aproximacao entre as
geracoes das maes, que viveram na sua juventude acontecimentos semelhantes.
Tamara e Ana, nascidas no final da década de 1970, de familias com poder aquisitivo
semelhante e jovens na década de 1990, cresceram com a comercializagao do
gravador VHS (1976) e do walkman (1979). Tamara ainda relembra o gravador de
voz, a popularizacao dos computadores de mesa (1981) e a World Wide Web (1991).
Entretanto, as memodrias destas duas mulheres adultas de classes socialmente
favorecidas contrastam com as memorias trazidas por Maria e Linda, cuja trajetoria
coincide na migragao de uma pobreza rural para uma pobreza urbana.

Maria viveu a migragao do interior para a cidade e um cenario de mudancas
na familia e Linda, que também passou pelo processo de migragcao do interior para
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a cidade, comenta que durante a sua infancia, ainda no interior, teve dificil acesso
a televisdao. Ambas tém pais analfabetos e enxergam uma desvalorizacao quanto
a importancia da educacao na familia constituida pelos seus pais. J& as maes
correspondentes as classes favorecidas, apresentaram estimulo para estudar por
possuirem pais graduados, que durante as suas infancias apresentavam a educacao
como prioridade. Contudo, apenas Ana, se dedicou a aprender outras linguas.

Para os espacos de convivéncia durante a infancia, Linda, Tamara e Ana
utiizavam espacos abertos para desempenhar suas atividades, mostrando a
liberdade e independéncia que tinham em comum, para transitar pelas ruas na
época. Ja os valores transmitidos pelas suas familias sdo também comuns: giram
em torno do respeito, da religido e dos valores passados pelos pais e avos ao longo
da juventude, em posicdoes de cariz conservador.

Maria mostra uma outra configuracao, sem a presenca dos pais durante a
infancia e ao longo da sua vida, apresenta umainfancia interrompida pela necessidade
em trabalhar e a gravidez precoce; enxerga a mudanca intergeracional apenas pela
perspectiva dos seus filhos, deixando de lado a sua perspectiva quando crianca.

Nessa perspectiva percebe-se dois grupos de maes, como visto na Tabela 3,
que se assemelham quanto aos seus locais geracionais e sua unidade geracional.
No que concerne a estrutura econémica e de poder, Tamara e Ana se aproximam,
pertencentes a classes sociais e espacos similares na infancia, e compartilham das
mesmas experiéncias e visoes, a partir delas. Ja Maria e Linda, também de classes
sociais analogas, passaram por processos de migracao, e foram expostas a vivéncias
equivalentes.

Tabela 3

Analise da Configuragédo do Grupo de Mées

Classe Nome Educacéao Educacdona Memoérias  Outros Valores
Social dos Pais familia de Infancia Idiomas Transmitidos
C1 Maria Analfabetos POUC.O Gravidez Nao Nao identifica
valorizada Precoce
. Pouco Espacos ~ .
C2 Linda Analfabetos valorizada Abertos Nao Respeito
Ensino me- ) io Espacos
B1 Tamara ?ilc;)re supe- valorizada Abertos Nao Religido
. . Fala 2
Ensino me- Muito Espacos linguas e
A Ana ;iil;)re SUPE~ " Jalorizada Abertos entende Familia
3 linguas
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Partindo para a andlise das entrevistas e a configuragcdo das criancas, os
filhos de Maria e Linda (Oscar e Francisca respectivamente) apesar de pertencerem
a uma classe social semelhante e possuirem pais que nao se dedicaram muito aos
estudos, diferem quanto a valorizagdo da educacdo pelas suas familias: Oscar ndo
€ muito incentivado a estudar dentro de casa, enquanto Francisca exibe ter todas
as condigdes favoraveis e estimulos para isso. Contudo, as filhas de Tamara e de
Ana (Themis e Sara respectivamente) se assemelham, assim como as maes, quanto
a sua unidade geracional, por pertencerem ambas a um grupo social mais elevado.
Ambas tém pais graduados e pods-graduados, e mostram uma forte representacao
da educacdo enquanto prioridade, passada pelas geragdes das suas familias.

Tabela 4

Analise da Configuragdo do Grupo dos Filhos/as

Classe Nome Educacdo dos Educagcdo Memoérias Outros Valores
Social Pais na Familia de Infancia idiomas Transmitidos
4 Ensino Pouco Espacos ~ ~
C1 Oscar Fundamental valorizada Abertos Nao Nao
. Ensino Muito Espacos . Amor e
C2 Francisca Médio valorizada Fechados Intermediario educagao
Ensino Presenca
B1 Themis S . _ 1lingua e incentivo
uperior Muito Espacos da familia
Mestrad valorizada Fechados
A Sara estrado € 3 linguas Nao
Doutorado

Quanto as suas idades, trés dos quatro filhos nasceram ja depois dos anos
2000. Apenas Francisca (por ser a mais velha dentre eles) tem memaria mais marcante
quanto a acontecimentos vistos na TV, por exemplo. O que nos mostra que sao
jovens que ja estao ligados intimamente a expansao exponencial da internet e dos
aparelhos tecnoldgicos.

Com relacao ao tempo dedicado para aprender outros idiomas, apenas Oscar
(o mais novo) ndo tem nenhum conhecimento de outra lingua. Comparando o quadro
das maes com o quadro dos filhos, verifica-se que, apesar da maior parte dos filhos
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saberem outra lingua, existe uma relagcdo com a configuracao das maes: Ana se
sobressai diante das outras maes e, consequentemente, Sara aparece como a filha
com maior dominio de outros idiomas.

No que se refere a relacdo dos entrevistados com as tecnologias que se
faziam presentes na infancia, as maes com menor condigao social, relembram um
escasso numero de aparelhos em seus lares, tendo o radio e a televisdo como meios
utilizados em comum. Ja as maes que cresceram em familias com maior poder
aquisitivo (Tamara e Ana) recordam uma gama extensa de tecnologias quando
criangas, chegando até oito dispositivos na memoria de uma delas.

Portanto, percebe-se que familias com estruturas mais solidas e maiores
condi¢cdes de renda, disponibilizaram de imediato aos seus filhos essas novas
tecnologias, possibilitando o contato dessas criangas com as inovagoes tecnoldgicas
disponiveis da época. E com esse contato as tornaram aptas a lidar com esses
dispositivos com maior facilidade, possibilitando mais absorcao de informacao
através deles, contribuindo para a educagcao e afetando o seu desenvolvimento
durante todo o seu ciclo de vida. Isso € complementado por Amichai-Hamburger
e Hayat (2011) e Cardoso et al. (2008), quando afirmam que esses dispositivos sao
capazes de alterar o trabalho, a educacao, a percepcao de si mesmo, dos seus
grupos e das suas comunidades.

Ja os filhos, se tratando do numero de dispositivos reconhecidos em casa
quando mais novos, € o0 mesmo para todos, variando apenas quanto a disposicao.
Oscar, o mais novo e de condicdo mais desfavorecida, € o Gnico que menciona
o radio com tecnologia presente no lar (dispositivo também citado pela sua mae)
e comenta o uso da camera fotografica unicamente pela sua mae. Ja as outras
criancas referem computadores, tablets e o telefone movel como tecnologias.
Diante disso, € importante observar aqui a convergéncia dos meios de comunicagao
(Jenkins, 2008), que define transformacgoes tecnologicas, mercadologicas e sociais,
quando comparamos a quantidade de tecnologias utilizadas pelas maes durante
suas infancias, e na infancia dos filhos. O que nos mostra que, com o passar do
tempo as fungdes dos dispositivos se uniram em um so aparelho, sendo este capaz
de satisfazer diversas necessidades e realizar varias atividades, ao mesmo tempo.

Partindo para a relagdo com as novas tecnologias, podemos associar também
as respostas dos filhos com as respostas das maes, ja que sao apresentados valores
em comum. Relacionando o nimero de membros que residem na casa ao numero
de TICs existentes, verifica-se para todas as familias um smartphone por individuo
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independente da sua configuracao ou classe social. Retomamos entao aincorporagao
enquanto fendmeno que se da a partir da adesao das familias as novas tecnologias,
nesse caso em especial ao smartphone enquanto dispositivo tecnolégico.

Nessa comparacao, também é importante levantar o conceito de convergéncia
das midias quando comparamos os quadros das tecnologias, antigas e novas,
citadas especificamente pelas maes, apresentando a existéncia de menos aparelhos
tecnoldgicos, hoje dispostos nos lares, ja que um mesmo meio pode desempenhar
varias fungoes.

Reconhecemos entdo a partir desses cenarios das tecnologias atuais, os
pontos referentes a caracterizacdo da domesticacao das TICs, associando a
apropriacao enquanto processo de adocao dessas tecnologias, e citada por Maria
quando relata que ganhou do filho o seu smartphone; a objetivacao, dada pelas
negociagcdes de investimento, regras de uso e local de instalagdo, em torno da
necessidade em adquiri-las, expostas por Tamara quando comenta deixar de lado
o telefone fixo para usar o whatsapp como meio de comunicagao no trabalho; a
incorporacao, que define como essa tecnologia sera adotada dentro do lar e suas
rotinas, percebidas quando Oscar comenta o controle de tempo de uso imposto pela
mae; e a conversao, que gira em torno das atividades e de como delas se fala, vistas
por Sara quando comenta a auséncia de computadores na escola, mas a facilidade
de fazer pesquisas pelo telefone mével.

Adentrando para o cenario do smartphone enquanto tecnologia ativa dentro
dos lares, seguimos para a relacao das maes com esse dispositivo. Percebemos
que, diferente dos outros cenarios, a classe social ndo interfere na usabilidade ou
nas suas praticas. Os aplicativos de maior utilizagcdo mencionados sao: whatsapp,
redes sociais digitais, Netflix, aplicativos de bancos, e de pesquisa de informacdes.
Em sua maioria, com excecao de Linda, o trabalho se destaca enquanto principal
motivo para a sua utilizacdo, mas essa mae enfatiza a utilizacao do seu dispositivo
para controle dos filhos e nos apresenta a vigilancia, quando utiliza o smartphone
como ferramenta para o monitoramento, através das suas funcionalidades.

Outro ponto em comum nas respostas dos entrevistados refere-se ao contato
a distancia, mencionado por Bacigalupe e Lambe (2011) e Stern e Messer (2009),
pelas fungdes dos aparelhos que permitem a familia reproduzir comportamentos
virtuais como se estivessem fisicamente presentes, diante um do outro. Nesse caso,
mostra o smartphone como facilitador, citado por possibilitar que essas familias se
aproximem dos seus familiares que moram em outras regioes.
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As maes Maria e Ana comentam a preferéncia em utilizar o smartphone durante
muitas horas do seu dia, enquanto Linda e Tamara afirmam uma certa resisténcia na
adocgao da tecnologia, e concordam em destinar ao uso dele apenas seus horarios
de descanso e intervalo. O que corrobora com o que afere Haddon (2004), quando
apresenta a ndo adocgao e a resisténcia de alguns individuos em adotar esses tipos
de dispositivos.

Abordando os pontos negativos desse dispositivo, Linda, Tamara e Ana exibem
que o smartphone atrapalha a concentragao para as suas atividades, interferindo no
tempo de descanso e afastando as pessoas que estao fisicamente presentes nas
suas vidas. Ou seja, ha aqui uma ambiguidade nos discursos, ja que essas maes
enfatizam a necessidade do aparelho e ao mesmo tempo confessam que preferem
fazer outras atividades e diminuir a sua dependéncia, construindo assim uma opiniao
difusa sobre a sua utilizagao.

Em contraponto, Maria € a Unica mae que nao enxerga problemas na sua
utilizacao, e € também a Unica que apresenta regra de utilizagao do aparelho dentro
da sua casa. Ou seja, pela classe social, a possibilidade de espacgos abertos e
estrutura da familia, Maria preza o espaco da rua, e por isso faz o controle ao uso do
smartphone dentro de casa.

Partindo para a andlise dos filhos, especificamente quanto ao uso do
smartphone, percebemos que também nao existe relagao entre as classes sociais e
0 uso desse dispositivo para as criangas. Como pontos positivos da sua utilizagao,
referem em unanimidade ao advento de possibilitar o contato a distancia com
seus familiares, enxergando também, em alguns casos, como facilitador para o
desenvolvimento de pesquisas. O tempo de utilizacao de Themis e Sara gira em
torno apenas dos seus horarios de descanso. Francisca, por ser maior de idade,
mostra contabilizar e ter uma definicao exata das horas que utiliza por dia, o que nos
faz enxergar uma relagcao de controle, por perceber a dependéncia ao smartphone,
trazendo novamente o conceito de ambiguidade.

Quanto as regras de utilizagao, Francisca, Themis e Sara consideram que
ndo existem dentro de casa, o que difere da andlise de Maria e Oscar, onde existem
regras de utilizacdo em seu lar, o que leva a ndo utilizar tanto o smartphone no seu
dia a dia, e consequentemente fazer outras atividades, em espacos abertos.
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5. Conclusoes

Ao fim desse estudo, percebemos que independente do modelo em que se
enquadra a familia, sempre sera vista enquanto primeira instituicao social na vida
dos individuos. Como afirma Dias (2000), a familia € responsavel por contribuir com
solucdes integradoras, auxiliando os seus membros em suas construcoes, sejam elas
individuais ou coletivas. No entanto, apesar de percebida como primeira instituicao
permanente ao longo do tempo, passa por alteragdes e mudancas sociais, que
englobam processos de industrializacao, urbanizagcao e em tempos mais recentes, a
insercao das TICs dentro dos lares.

Partindo para um panorama geral e final dessa analise, tendo em vista o
cruzamento das informacdes coletadas nesse trabalho junto aos fenémenos aqui
citados, apontamos oito pontos de observacao destas familias para esse trabalho,
que sao: a analise geracional; a configuracao e estruturacao das familias; a relacao
dos entrevistados com as tecnologias que se faziam presentes na infancia; a relacao
com as novas tecnologias; o smartphone enquanto tecnologia ativa dentro dos lares;
os pontos positivos e negativos desse dispositivo; e as suas regras de utilizagcao em
casa.

Para o primeiro apontamento observamos a vivéncia das maes vindas
de formagdes escolares de niveis menores, com menos condigdes de vida, que
se assemelham quando possuiram pais analfabetos. Esse fator acabou por nao
possibilitar um futuro profissional prospero a ambas. Em contrapartida as maes que
correspondem as classes sociais mais altas (com pais graduados) e viveram um
estimulo maior para estudar, tratam a educacdo como prioridade dentro dos seus
lares, e seus filhos apresentam uma maior facilidade de se expressar e fluéncia para
outros idiomas, o que os ajuda também na insergdo ao meio digital.

Observando como essas familias vivenciam os processos de adocédo e
interacdo com esses produtos e seus recursos tecnologicos, percebeu-se que para
as memorias referentes as tecnologias antigas, as duas mulheres adultas de classes
socialmente favorecidas contrastam com as memodrias trazidas pelas outras duas
maes que tiveram menos condicdes durante a infancia. Nessa perspectiva, pode-
se afirmar que as familias com melhores estruturas e maiores condicoes de renda
disponibilizaram de imediato aos seus filhos as novas tecnologias e tornaram essas
criancas aptas a lidar com esses dispositivos com maior facilidade.

E importante também mencionar que na situacdo de comparagao entre maes
e filhos, com o passar do tempo as funcdes dos dispositivos se uniram em um so6
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aparelho, facilitando a realizacado de varias atividades ao mesmo tempo, reafirmando
o que define Jenkins (2008, p. 29) como convergéncia dos meios de comunicacao.
Analisando como membros de uma mesma familia se relacionam entre si a partir da
insercao do smartphone enquanto tecnologia ativa dentro dos lares, considerou-se
que diferente dos outros cenarios a classe social ja nao interfere na usabilidade ou
nas suas praticas. Percebeu-se que esse dispositivo modifica a comunicagao e as
relacdes que sao estabelecidas interna e externamente, ressaltando que o principal
ponto positivo visto por todos os entrevistados abrange a utilizacao do smartphone
para facilitar o contato a distancia com outros. Todavia, maes e filhos concordam
que essa tecnologia atrapalha a concentracao, interfere no tempo de descanso e
afastam as pessoas que estao fisicamente presentes nas suas vidas.

Portanto, valendo-se da imersdao no dominio de quatro familias, essa
investigacao trouxe a possibilidade de observagao dos fendmenos advindos da
incorporacao tecnoldgica, em particular do smartphone, de como se deu a sua
integracdo enquanto novo elemento, e a nova forma de “domiciliar-se” que, como
sugere Carvalho et al. (2015), promove novas conjunturas e comportamentos,
reconfigurando o sistema familiar a partir do uso dessas tecnologias no dia a dia.
Tornando possivel enxergar pela ética de duas familias de periferia e duas familias
de classe média alta, as alteracdes e reconfiguracdes no que diz respeito ao
comportamento e formatacao desses lares.

Contudo, € importante aqui sinalizar o desafio sentido em caracterizar as
familias de classes desfavorecidas, que tendem a ser ignoradas e que, nesse caso,
apresentaram a inibicao como fator presente durante as suas entrevistas.

No decorrer desse trabalho também identificamos questdes que poderiam
ser mais bem trabalhadas em estudos futuros, partindo da ideia de que a relagcao
doméstica e familiar proporciona um vasto campo de observacao e investigacao.
Enxergar os componentes de uma familia, ndo s6 dentro do seu contexto familiar,
mas também em separado, nos traria uma boa relacdo e comparagao quando nos
referimos a insercao do smarpthone, confrontando formas de agir no ambiente
domeéstico e em seu mundo individual, tendo em vista a importancia em estudar a
insercao dessas tecnologias e como os comportamentos se modificam a partir delas.
Como também pensar em uma pesquisa com maior extensdo, abrangendo uma
maior quantidade e tipologias de familias, o que nos possibilitaria uma analise mais
profunda e detalhada. Sendo assim, esta € uma caminhada de investigacao infinita,
dado o ritmo acelerado dessas inovagoes, e como variam as formas de ser social.
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Resumo:

Este artigo busca analisar a propagacao do funk por meio da plataforma TikTok. Com o intuito de
compreender as dindmicas do aplicativo e como esse recurso serve de estratégia para a divulgacao
do género musical, foi utilizada a técnica de estudo de casos multiplos, analisando duas musicas
‘Oh Nanana’, do Bonde R300, e ‘Tudo no Sigilo’, do Vytinho NG com a participacao de MC Bianca.
As cancodes selecionadas pertencem a uma lista de maio de 2020 do Portal Rolling Stone, que
indicou sete musicas brasileiras que, na época, eram virais no TikTok. Dessas, foram escolhidas
dois funks. Os resultados obtidos atestam a relevancia da plataforma para a propagacao do funk
no pais. As affordances da plataforma unem recursos de edicdo, musicas, coreografias e desafios
como uma maneira de facilitar a produgéo de conteudo criativo dos individuos. Essas materialidades
sdo responsaveis por facilitar as praticas de engajamento que servem de estratégia para ampliar a
presenca de musicas no TikTok.

Palavras-chaves: TikTok; Consumo Digital; Funk; Plataformas Digitais.

Abstract:

This article seeks to analyze the spreading of funk through the TikTok platform. In order to understand
the dynamics of the application and how this resource works as a strategy for the propagation of
the musical genre, the multiple case study technique was used, analyzing two songs ‘Oh Nanana’,
by Bonde R300, and ‘Tudo no Sigilo’, by Vytinho NG feat MC Bianca. The selected songs belong
to a May 2020 list from the Rolling Stone Portal, which indicated seven Brazilian songs that, at
the time, were viral on TikTok. Of these, two funks were chosen. The results obtained point to
the relevance of the platform for the propagation of funk in the country. The platform affordances
combine editing features, music, choreography and challenges as a way to facilitate the production
of creative content by individuals. These materialities are responsible for facilitating connectivity/
engagement practices that serve as a strategy to propagate music on TikTok.

Keywords: TikTok; Digital Consumption; Funk; Digital Platforms.

Resumen:

Este articulo busca analizar la difusion del funk a través de la plataforma TikTok. Para comprender
la dinamica de la aplicacion y cémo este recurso sirve como estrategia para la propagacién del
género musical, se utilizé la técnica del estudio de casos multiples, analizando dos canciones ‘Oh
Nanana’, de Bonde R300, y ‘“Tudo no Sigilo’, de Vytinho NG con la participacion de MC Bianca.
Las canciones seleccionadas pertenecen a una lista de mayo de 2020 del Portal Rolling Stone,
que indicé siete canciones brasilefias que, en ese momento, eran virales en TikTok. De estos,
se eligieron dos funks. Los resultados obtenidos dan fe de la relevancia de la plataforma para la
propagacion del funk en el pais. Las posibilidades de la plataforma unen funciones de edicion,
musica, coreografia y desafios como una forma de facilitar la produccién de contenido creativo por
parte de las personas. Estas materialidades son responsables de facilitar practicas de conectividad/
engagement que sirven como estrategia para propagar musica en TikTok.

Palabras clave: TikTok; Consumo Digital; Funk; Plataformas Digitales.




TikTok virou baildo? A disseminacgao do funk na plataforma TikTok

1. Introducao

Em meio a pandemia de Covid-19, o consumo de conteudo em plataformas
digitais cresceu consideravelmente (Epoca Negdcios, 2021). Esse foi o caso do
aplicativo TikTok, que, no primeiro semestre de 2020, ultrapassou a marca de 2 bilhdes
de downloads no mundo, somando os resultados da App Store e da Google Play Store
(GQ, 2020). Os dados, apontados pela empresa de monitoramento SensorTower,
também indicam que a plataforma bateu o recorde mundial em download de
aplicativos em dispositivos méveis, com 315 milhdes de instalagdes em trés meses
(Revista QG, 2020). O foco em entretenimento do TikTok vem conquistando famosos
e anénimos, que, com o auxilio de musicas, coreografias e humor, realizam desafios'
com a esperancga de se auto propagar na rede.

Lancado em 2016 pela startup de tecnologia ByteDance, o TikTok chegou ao
mercado de aplicativos chinés com o nome Douyin. Nao demorou muito para que
a plataforma desembarcasse no cenario ocidental, sendo disseminada a partir de
2017 com o nome TikTok. No entanto, a concorréncia com o Musical.ly ameacava
as expectativas do engenheiro de software Zhang Yiming, fundador da ByteDance.
Assim, no mesmo ano, o empresario resolveu comprar o aplicativo por um valor
estimado em US$ 1 bilhdo. Um ano depois, o Musical.ly foi descontinuado e todo
o investimento da empresa foi dedicado ao TikTok. Essa acéo estratégica acabou
sendo fundamental para a propagacao da plataforma no mundo, que hoje ja soma
mais de 1 bilhdo de usuarios ativos (Wang, 2021).

Com uma dinamica de videos curtos e facilmente editaveis, o aplicativo possui
um sistema que facilita as interacdes entre os usuarios. Segundo Recuero (2009), as
redes sociais sao formadas por atores — pessoas, grupos e instituicbes — e suas
conexdes. Para D’Andréa (2020), as plataformas on-line utilizam essas conexdes
como uma estratégia para armazenar os rastros e preferéncias dos usudrios. Essa
situacao pode ser observada por meio da aba “for you” no TikTok, na qual as
pessoas recebem sugestoes de conteldos similares aos que costumam consumir
no aplicativo.

Para além dos efeitos computacionais, o TikTok também tem atraido a atencao
da industria fonografica. A musica ‘Old Town Road’, do rapper norte-americano

1. Os desafios sao uma dinamica de entretenimento famosa na plataforma TikTok, nos quais os usua-
rios reproduzem uma coreografia, dublagem e outros tipos de conteudo.
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Lil Nas X, foi um dos primeiros sucessos que, por meio do aplicativo, também ficou
conhecido em outras plataformas. O single, que virou febre nos desafios, bateu
1 bilhao de execucdes no Spotify (Portilho, 2020). Com isso, artistas e produtores
desse mercado tém utilizado o TikTok como uma estratégia para conquistar mais
streamings? em seus langamentos. Essa tendéncia ja chegou ao Brasil, com destaque
para a cantora Anitta, que com um desafio na plataforma, teve a musica ‘Envolver’ no
ranking Top 50 Mundial do Spotify, chegando a atingir a primeira colocagao mundial
(Folha, 2022). Lancada em novembro de 2021, a cangao pop em espanhol viralizou
em marco de 2022. Com a conquista, a artista tornou-se a primeira brasileira a
alcancar o Top 10 do Spotify Global.

O funk € um dos géneros presentes no TikTok. A conta da KondZilla, maior
produtora do ritmo no Brasil, ja possui quase trés milhdes de curtidas no TikTok.
Somado a isso, em 2020, musicas como ‘Oh Nanana’, do Bonde R300, e ‘Tudo no
Sigilo’, Vytinho NG com a participagcao de MC Bianca, foram alguns singles do ritmo
que explodiram nos desafios — chegando inclusive ao universo internacional. Com
isso, essa pesquisa busca compreender as dindmicas da plataforma e como esse
recurso serve de estratégia para a propagacao do funk. Segundo Libardi (2017), o
consumo do ritmo no pais acontece em dois ambientes: o publico e em casa, com o
uso das plataformas digitais.

Para alcancar os resultados, esse estudo utiliza uma lista do portal Rolling
Stone, que definiu sete musicas brasileiras que, em maio de 2020, estavam famosas
na plataforma (Rolling Stone, 2020). O ranking, composto apenas por artistas do funk
e do sertanejo, reunia desafios de coreografias, dublagens, humor e maquiagem.
A partir dessa listagem, a presente pesquisa escolheu as musicas ‘Oh Nanana’ e
‘Tudo no Sigilo’, que além de pertencerem ao género funk, possuiam desafios que
envolviam coreografias de danga. A pesquisa tem como base o estudo de casos
multiplos (Yin, 2001) e a triangulagdo de dados coletados (Martins, 2006), com o
uso de diferentes metodologias e o cruzamento entre os resultados encontrados
e a fundamentagao tedrica. O termo “bailao” é utilizado no titulo do estudo para
evidenciar uma pratica comum entre os agitadores culturais do género: os bailes de
funk.

O processo metodoldgico foi iniciado por meio de uma leitura flutuante
(Bardin, 1977) nos videos do TikTok encontrados em cada cancao. Na sequéncia,
foram identificados os 20 primeiros conteldos na aba ‘sons’ da plataforma e

2. Forma de distribuigdo e transmissdo multimidia que permite o acesso aos conteldos pela internet
em qualquer dispositivo com conexao, sem a necessidade de download (Santos et al., 2016).
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selecionados trés videos para cada single, divididos em trés critérios de usuarios:
artistas renomados; tiktokers influenciadores digitais®; e tiktokers comuns. Os
trés tipos de usuarios foram escolhidos buscando identificar como os conteldos
performavam de acordo com a diferenga entre os niUmeros de seguidores de cada
um. Os conteudos foram tabelados para facilitar a observagcao por meio do nimero
de seguidores, visualizacoes, curtidas, compartilhamentos, comentarios e a relacao
direta com o desafio original da musica. Dessa forma, o estudo buscou relacionar
os desafios das musicas escolhidas com as tipologias diferentes de cada usuario
definido nos critérios. Com os resultados, foi possivel concluir que os desafios e as
affordances do TikTok permitem que os usuarios produzam seu proprio contelido
de maneira facilitada. Além disso, alinhado a plataforma, o funk consegue alcancgar
espacos diversos e se disseminar entre os tiktokers.

2. Plataformas Online

A expansao das plataformas digitais tem se popularizado numa velocidade
acima da média nos ultimos anos. Se ha algum tempo novas midias sociais
e tecnologias demoravam a ser langcadas, hoje a facilidade de criar produtos
jA € comum para o mercado. Segundo D’Andréa (2020), a Web 2.0 foi uma das
grandes revolucionarias desse segmento, quando, a partir de 2005, ajudou a unir os
servigos online e as pesquisas cientificas nas areas de internet e cibercultura. Para
o autor, o termo plataforma online caracteriza-se pela “crescente adogao de uma
arquitetura computacional baseada na conectividade e no intercambio de dados”
(D’Andreéa, 2020, p. 9). Na maioria dos casos, essa tecnologia sobrevive por meio
de armazenamentos na nuvem e se consolida com base em fluxo de informacao e
financeiro. D’Andréa (2020) ainda explica que no estudo de plataformas devemos
evitar utilizar termos como “impacto tecnolégico” e buscar compreender como os
usuarios e materialidades dessas redes se estabelecem.

D’Andréa (2020) explica que as plataformas buscam intermediar de forma
mais democratica essa estrutura tecnoldgica. O sistema se apropria das conexoes
e utiliza esse segmento como estratégia, “que visa incentivar usuarios a deixar
rastros de suas relagdes, preferéncias etc.” (D’Andréa, 2020, p. 11). Com base

3. “Os influenciadores digitais sao aqueles que tém algum poder no processo de decisdao de compra de
um sujeito; poder de colocar discussbdes em circulagéo; poder de influenciar em decisbes em relagéo
ao estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estao em sua rede” (Karhawi, 2017, p. 48).
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nisso, o autor considera arriscado utilizar apenas o termo “rede social”, pois ele
foca exclusivamente no poder de relacionamento das plataformas e relativiza os
impactos materiais, econémicos e politicos da conectividade online.

Ao definir as légicas das midias sociais, Van Dijck e Poell (2013) destacam
quatro eixos: programabilidade, popularidade, conectividade e datificagao. Ou
seja, os algoritmos, curtidas, personalizagao e a ideia de atualizagao constante sao
caracteristicas importantes para a definicao dessas redes. A partir do conceito de
Helmond (2015), D’Andréa (2020) reforga que o crescimento de dados e modelos de
negocios desenvolvidos por empresas como Google e Facebook acabam ajudando a
criar uma “plataformizagéo da web”. E necessario compreender que os mecanismos
de interatividade, como curtir e compartilhar, reforcam um modelo de trocas que
auxiliaa mensuracao de métricas por meio da popularidade e engajamento (D’andréa,
2020).

Além dos impactos computacionais, o termo “plataformizagdao” tambéem é
utilizado para explicar a dependéncia dos setores de produgao cultural em relagao a
esses sistemas online (D’Andréa, 2020). A partir de plataformas como Netflix, Spotify,
Twitch e Airbnb, empresas que trabalham com musica, audiovisual, games e turismo
precisaram ressignificar suas formas de atuagao no mercado. Para Montardo e Valiati
(2019), o consumo de conteudo via plataformas de streaming ja é comum entre
muitos consumidores e vem modificando cada vez mais as relagdes entre usuarios
e midias. A personalizagao dos produtos, por meio de algoritmos de recomendacao,
acaba caracterizando a “natureza modulatéria” dessas praticas (Montardo & Valiati,
2019, p. 17).

Para Poell et al.(2020), existem uma série de abordagens que levaram a
comunidade académica a iniciar uma analise da plataformizagcao como processo.
A primeira delas leva em conta os estudos de softwares, responsaveis por trazerem
infraestruturas computacionais e recursos informacionais que dao luz a evolugcao de
uma plataforma. Além disso, os estudos de negdcios trouxeram para esse segmento
um debate sobre os aspectos econdmicos dessas interfaces. Essa teoria analisa
como as plataformas podem “obter uma vantagem competitiva operando mercados
multilaterais” (Poell et al., 2020, p. 4). Segundo os autores, a plataformizacao pode
ser definida por trés aspectos institucionais: infraestruturas de dados, mercados e
governanga. A partir disso é possivel perceber uma “(re)organizacdo das praticas
culturais em torno das plataformas” (Poell et al., 2020, p. 6).

Segundo Hesmondhalgh (2020), com a chegada das plataformas de streaming
a industria da musica comecgou a se recuperar de uma grande crise de 2010 a 2015.
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No entanto, na medida que o dinheiro comecou a fluir novamente, os produtores
culturais se viram preocupados com as diferengcas de valor entre as excessivas
quantidades de consumo e os pagamentos baixos para quem possuia os direitos
autorais.

3. Fenomeno TikTok

Quatro anos apos seu lancamento oficial, o TikTok acumula mais de 1 bilhdo de
usuarios ativos. O numero assusta os gigantes das plataformas digitais, Facebook (2,7
bilhdes) e Instagram (mais de 1 bilhao). A missao da plataforma, conforme descrita na
aba About do seu préprio site, € inspirar a criatividade e trazer alegria aos individuos.
Em 2020, enquanto o mundo vivia uma crise sem precedentes devido a pandemia
de Covid-19, o aplicativo crescia sua média de downloads, chegando a marca de 2
bilhdes no primeiro semestre do ano passado (GQ, 2020) O relatério We Are Social
(Kemp, 2021) aponta o TikTok como a oitava plataforma com mais usuarios ativos
no mundo. O ranking € estabelecido nesta ordem: Facebook, WhatsApp, Facebook
Messenger, Instagram, Amazon, Twitter e Netflix. No Brasil, o aplicativo aparece na
sexta colocacao nessa mesma categoria.

Desenvolvido com base em videos curtos, de até 60 segundos e facil edi¢ao,
o TikTok tem conquistado a atencao da geracdo Z — nascidos entre 1996 e 2010.
Um estudo da Infobase ([s.d.]) aponta que 41% dos usuarios da plataforma possuem
entre 16 e 24 anos. Os videos sdo distribuidos na plataforma por meio de um algoritmo
de recomendacao, similar ao do Youtube, que mede e monitora o envolvimento
das pessoas nos conteudos assistidos. As interacdes, como seguir, curtir, favoritar,
compartilhar e comentar, sao responsaveis por moldar e personalizar essa interface
chamada “for you”. Na pratica, se o usuario estiver interagindo com mais conteudos
gastronémicos, por exemplo, o TikTok recomendara videos do mesmo segmento.

Para Rauber (2021), o TikTok foi o primeiro aplicativo com foco direcionado
a musica, trazendo aspectos diferentes em relagcao a esse uso. O autor destaca a
autenticidade e criatividade que sao bastante populares na plataforma. “A criatividade
no TikTok nao serve apenas a geragao de conteudo, mas também ao interesse dos
usuarios da plataforma, que buscam entretenimento” (Rauber, 2021, p. 205). Essa
inclusao da musica acabou levando a industria fonografica para uma dependéncia
monetaria da interface. Atualmente, artistas de diferentes géneros — do sertanejo
ao pop — precisam pensar em estratégias especificas para o TikTok, pois € o
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engajamento nesse espaco que pode crescer a musica langcada em plataformas de
streaming.

Segundo Rauber (2021), a autenticidade no TikTok estd vinculada a
originalidade dos conteldos, que exigem dos usuarios producdes que se encaixem
nesse discurso de liberdade exposto pela prépria plataforma.

A ideia de autenticidade que vai ser incentivada, € um conjunto de coisas
que leva a isso. A plataformizacdo em muitos momentos, refere-se a
padronizacdo baseada em ferramenta, a ferramenta media toda essa logica
e ela da requisitos para as pessoas, que se sentem auténticas porque elas
tém uma certa liberdade, mesmo que essa liberdade é mediada por todas as
dimensodes. (Rauber, 2021, p. 217)

Contudo, apesar da interface explanar que valoriza a diversidade cultural de
seus usuarios, o Rauber (2021) aponta o TikTok ja recebeu acusagodes de esconder
videos que mostrem pessoas com deficiéncias ou em situacdes de vulnerabilidade
sociais, como os contelidos produzidos em cendrios mais humildes.

4. Affordances e TikTok

A ascensao do TikTok no ambiente digital auxiliou a transformar videos curtos
em um formato de comunicacao e compartilhamento de ideias (Duarte, 2020). A
partir disso, é necessario analisar como as affordances do aplicativo chinés sao
responsaveis por moldar as praticas sociais que envolvem o uso da plataforma.
O conceito affordance é originario da psicologia, cunhado pelo psicélogo James
Gibson em 1966. Sem tradugao para o portugués, “affordance” deriva do verbo
to afford, que na lingua inglesa tem significados amplos, como: dar, dispor, gastar,
proporcionar, permitir, etc. (Fonseca, 2015). “As affordances do ambiente sdo o que
este oferta ao animal, o que prové ou fornece, seja para o bem ou para o mal™
(Gibson, 1979, p.170).

Partindo da teoria gibsoniana, Fonseca (2015) define trés pontos principais
para explicar a abrangéncia das affordances:

(@) as affordances nao sao propriedades objetivas, nem subjetivas ou sao

4. Original: “The affordances of the environment are what it offers the animal, what it provides or fur-
nishes, either for good or ill” (Gibson, 1979, p.170).
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as duas coisas; (b) as affordances estdao no ambiente e sdo da ordem do
comportamento; (c) as affordances partem da acao do ator, mas nao dependem
da habilidade dele percebé-las. (Fonseca, 2015, p. 85)

Para Oliveira (2005, p 39), ao compreender que “as possibilidades
do organismo no ambiente dependem, em algum sentido, da forma ou das
caracteristicas de quem as percebe”, Gibson (1971) considera que a interpretacao
do ambiente deriva do que é possibilitado nele. Essas chamadas “possibilidades”
foram conceituadas pelo autor como “affordances”.

Seguindo a visao de Gibson (1977), Pellegrini (1996, p. 311) explica que as
affordances apresentam uma “relacao funcional entre um objeto no espago e um
individuo com uma constituicao fisica especifica em determinado ambiente”. Apesar
de, inicialmente, o termo ter sido pensado para ser aplicado somente no “mundo
real”, o conceito acabou sendo incorporado também no ambiente digital. No livro
O Design do Dia-a-Dia, Donald Norman (2006, p. 33) explica que as affordances
referem-se as “propriedades fundamentais que determinam de que maneira o
objeto poderia ser usado”. Um dos classicos exemplos que definem essa teoria é a
macaneta, pois ndo € necessaria uma explicacao para compreender que, ao gira-la,
é possivel abrir uma porta.

Diferentemente de Gibson, Norman (2006) aproxima seu entendimento frente
as affordances da funcionalidade de objetos. Para o autor, cabe ao design desenvolver
um sistema para facilitar a utilizacao de determinadas funcdes e artefatos por parte
dos seus usuarios. Em 2008, Norman apresenta o conceito de signifiers:

Significante social substitui affordances, porque eles sao mais amplos, ricos,
permitem significantes acidentais tdo bem quanto os deliberados, e até para
itens que significam por sua auséncia, como afalta pessoas em uma plataforma
no trem. A parte perceptivel de uma affordance é um significante, e se ele foi
deliberadamente criado por um designer, € um significante social. Designers
do mundo: Esquecam affordances, oferecam significantes®. (Norman, 2008,
online)

Mesmo com a mudanca de perspectiva do autor, as affordances sao
importantes para compreender as fungdes e limitacdbes que acabam sendo

5. Original: Social signifiers replace affordances, for they are broader and richer, allowing for accidental
signifiers as well as deliberate ones, and even for items that signify by their absence, as the lack of
crowds on a train platform. The perceivable part of an affordance is a signifier, and if deliberately placed
by a designer, it is a social signifier. Designers of the world: Forget affordances provide signifiers
(Norman, 2008, online).
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percebidas pelos usuarios, principalmente quando tratamos do design de interfaces
digitais. No ambito da comunicacao, Helmond (2015, p. 2) afirma que é importante
unificar o estudo das “affordances tecnoldgicas das plataformas em sua relagao
com os aspectos politicos, econébmicos e sociais”. Em outra pesquisa, Bucher
e Helmond (2017) classificam as affordances em dois aspectos: “affordances
de baixo nivel”, que correspondem a materialidade, e “affordances de alto nivel”,
que abrangem as praticas que surgem por meio das novas tecnologias no ambiente
digital. Observando sobre a 6tica do TikTok, podemos considerar os filtros, musicas
e opcoes de texto como “affordances de baixo nivel”, pois disponibilizam recursos
que auxiliam na criacao e no compartilhamento do contelddo. Por outro lado, as
“affordances de alto nivel” estdo relacionadas com “as novas condigcdoes que os
recursos materiais da plataforma oferecem” (Duarte, 2020, p. 8).

Além dessas duas definicoes, o conceito de “affordances imaginadas”
emerge expectativas em relagao a materialidade e funcionalidade das tecnologias e
as intencdes de designer desses ambientes (Duarte, 2020; Bucher & Helmond, 2017;
Nagy & Neff,2015). O TikTok possibilita que as “affordances imaginadas” ultrapassem
as questdes que envolvem o uso dos algoritmos, abrangendo a estrutura material e
arquitetonica da plataforma. Ou seja, os conteldos criados no aplicativo permitem
que o usuario percorra um trajeto até efetivar a publicacao do seu video, passando
pela escolha da musica, edicao, filtros, legendas, hashtags e por uma possivel
participacao em um desafio. Todo esse percurso acaba gerando uma expectativa
emocional nesse individuo, que busca aprovacao de terceiros dentro da plataforma
por meio de visualizacdes, comentarios, curtidas e compartilhamentos.

5. Funk no Brasil

O consumo de funk no Brasil tem conquistado uma popularidade importante
entre os usuarios de streaming (Globo, 2018). Um levantamento do Spotify realizado
em 2018 mostra que a presenca do género em listas de reproducao aumentou
3.421% em paises do exterior. Em 2015, foi divulgada a lista dos dez videos mais
vistos da histéria do Youtube no Brasil. No ranking, seis artistas brasileiros do funk
e do sertanejo configuravam o maior nimero de acessos: Anitta, Luan Santana,
Michel Telod, Lucas Lucco, Henrique & Juliano e Marcos & Belutti (S&, 2019). Para
Albuquerque (2020), o monopdlio do sertanejo nas radios tem sido dividido com
outros géneros no Youtube, principalmente o funk.

10
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Sa (2019) sugere que a inclusao de uma Rede de Musica Brasileira Pop-
Periférica pode auxiliar na propagacao do funk a nivel nacional. A autora define esse
conceito como uma rede sociotécnica, na qual “qualquer desvio num dos pontos
produz diferenca em toda a rede” (S&, 2019, p. 30). E por meio desse movimento
que podemos perceber a uniao de géneros que antes nao se conciliavam, como, por
exemplo, o funk e o sertanejo.

Segundo Libardi (2017), a cena musical do funk é impulsionada pelas
velhas e novas tecnologias. Apesar do radio legitimar os artistas desse meio como
“celebridades”, a internet fornece “um espaco para que MCs desprovidos de
visibilidade midiatica possam se fazer ver e ouvir” (Libardi, 2017, p. 15). Para o autor,
é por causa dessa conectividade online que o género emerge democraticamente.
Para Ferrareli (2021), ao observar o Youtube e o Spotify & possivel compreender
a diferenca entre as duas plataformas na disseminagao do funk, pois o servigo de
streaming “se mostra como um canal de divulgacao potente, mas que nao possui a
mesma visibilidade que o Youtube” (Ferrareli, 2021, p. 57).

De acordo com Albuquerque (2020), em 2012, surge uma das principais
empresas voltadas ao universo do funk no Brasil: a KondZilla. Criada pelo empresario
Konrad Dantas, a marca apresenta-se hoje como uma holding — empresa que detém
a posse majoritaria de acdes de outras empresas — com diversas vertentes ligadas
a essa cena musical, como a KondZilla Filmes (produtora de videos), KondZilla
Wear (marca de roupas e acessérios), KondZilla Records (agéncia de artistas) e o
Portal KondZilla (portal de noticias jornalisticas e publicitarias). No entanto, segundo
Albuquerque (2020), a produtora avangou a nivel nacional apenas em 2015, a partir de
langamentos como ‘Baile de Favela’, do MC Joao, ‘Tudo de Bom’ e ‘Bem Querer’, do
MC Livinho, e ‘Solta o Grave’, do MC Pedrinho. Esse sucesso consolidou a KondZilla
como o maior canal em numero de inscritos do Youtube brasileiro, tendo mais de
61,7 milhdes de assinantes. No ranking mundial, a empresa aparece em décimo
lugar, desbancando nomes internacionais como Rihanna, Eminem e Ed Sheeran.

Além da KondZilla, outra produtora presente nesse cenario é a GR6 Explode,
criada pelo empresario Rodrigo Inacio. A empresa, que surgiu em 2004, possui
em seu escopo artistas considerados importantes para o funk, como MC Dauvi,
MC Livinho, MC Brinquedo, entre outros. Porém, é notério que o engajamento
entre as duas principais produtoras apresenta uma discrepancia significativa. A
KondZilla integra esse mercado fonografico com diversos outros produtos, que nao
necessariamente tém como foco o funk, além de produzir conteudos especificos para
algumas plataformas digitais, como o Instagram, Facebook e TikTok. Outro fator que

11
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diferencia as duas corporagoes sao as produgoes musicais. Enquanto a KondZilla
tenta produzir singles com mais valor comercial, a GR6 Explode aposta em um funk
mais “raiz”, com letras que possuem termos de baixo calao e referéncias sexuais.
Segundo Albuquerque (2020), funk raiz € um conceito que representa uma cena mais
underground do género, antes do mesmo ser mais fortemente comercializado.

6. Funk e TikTok

Como vimos ao longo deste estudo, as plataformas Youtube e Spotify
sao consideradas importantes para o consumo de funk (Albuquerque, 2020). No
entanto, com o avancgo das tecnologias e a adesao das pessoas ao ambiente digital,
interfaces como Instagram e TikTok também se tornaram importante para a industria
fonografica. Muitas dessas producoes sdo inspiradas em desafios desenvolvidos
por artistas ou tiktokers. E a partir dessas dinamicas que o funk tem se estruturado
como um dos géneros mais representados no TikTok brasileiro.

Um exemplo desse sucesso é a musica ‘Beat do Empurra’, do MC Yuri, com
producdo do DJ Bruno Prado. A explosdo do hit na plataforma de videos fez a
musica conquistar mais de 20 milhdes de visualizacdes no Youtube, 200 mil videos
no TikTok e o ranking Top 200 Brasil do Spotify. Em entrevista ao KondZilla (2021),
MC Yuri explicou que a musica foi criada para tracar dois caminhos: os bailes de
rua e o TikTok, que, por meio dos desafios, tem impulsionado a carreira de diversos
artistas.

A relacao entre o aplicativo e a musica é incentivada pelo proprio TikTok, que
permite que os individuos reutilizem o som de um contelldo em uma nova postagem
(Rauber, 2021). Além disso, os desafios que envolvem musica na plataforma nao
estao relacionados apenas as coreografias de dancas. Muitas cangdes sao utilizadas
para videos de maquiagem, dublagens, humor e demais tipologias de entretenimento
que se diversificam no TikTok.

Segundo Janotti (2020), as ambientacdes comunicacionais da escuta estao
relacionadas aos aspectos materiais desses processos “entorno da producao,
circulagdo e consumo (apropriacédo) dos conteldos musicais” (Janotti, 2020, p. 25).
Ou seja, o corpo € uma parte essencial no consumo fonografico, assim como os
dispositivos (fones de ouvido, caixas de som e/ou smartphones) e ambientes digitais
(aplicativos, plataformas e/ou sites).

De acordo com Villani (2016), a propagacao do funk se da em todas as
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camadas sociais, com foco nas classes C, D e E®. Mesmo sendo menos favorecidas
economicamente, sao essas categorias que fomentam o mercado do funk,
desenvolvendo um itinerario de simbolos acerca do género. O autor ainda destaca
que essas classes acabam se aglomerando em comunidades periféricas, que
acabaram sendo responsaveis por auxiliar o crescimento do género funk quando
ainda nao havia espago ou interesse por parte de midia tradicional. Nesse sentido,
plataformas como Youtube e Spotify sao fundamentais para a propagacao do ritmo
em outras esferas. De acordo com Ferrareli (2021), por meio das midias sociais,
os consumidores dessa cena musical conquistaram liberdade de expressao para
manifestar-se culturalmente.

Em maio de 2020, o Portal Rolling Stone divulgou uma lista de sete musicas
brasileiras que, na época, estavam virais no TikTok: ‘Oh Nanana’, do Bonde
R300, ‘Litrao’, da dupla Matheus e Kauan, ‘Eu Nunca, Eu J&’, da Angel, ‘Vai dar
merda’, do Robeats e Chiquinho CH, ‘4 Coisas Que as Bandidas Se Amarra’, do
DJ Guuga, ‘Tudo Ok’, do Thiaguinho MT com participagdes da Mila e do JS O
Mao de Ouro, e “Tudo no Sigilo’, do Vytinho NG com a participagao de MC Bianca.
O ranking, composto apenas por artistas do funk e do sertanejo, reunia desafios de
coreografias, dublagens, humor e maquiagem. A partir dessa listagem, a presente
pesquisa escolheu as musicas ‘Oh Nanana’ e ‘Tudo no Sigilo’ como objetos para o
estudo de caso multiplos (Yin, 2001). Os singles selecionados possuiam desafios
que envolviam coreografias de danca.

O single ‘Oh Nanana’ foi langcado em 2017 pela KondZilla, mas foi a versao
remixada da musica que se transformou num desafio de funk no TikTok. Os artistas
responsaveis pelo hit afirmam que o sucesso no aplicativo comegou com um usuario
indiano, que criou uma danca para acompanhar o beat da cang¢ao (Santiago, 2019).
A partir disso, a coreografia viralizou e foi se espalhando por diversos lugares do
mundo, chegando inclusive ao Brasil. Ao digitar a hashtag #ohnananachallenge na
plataforma é possivel perceber que ela ja recebeu 1.1 bilhdo de visualizagoes. Por
sua vez, a cancgao ja foi usada para gravar 2.4 milhdes de videos. O hit foi, inclusive,
estrelado no talk show norte-americano Tonight Show, apresentado pelo comediante
americano Jimmy Fallon. O desafio curto é construido nos primeiros 15 segundos do
remix, no qual os usuarios precisam executar uma coreografia em dupla utilizando
0S pés.

6. Segundo indices da Fundagao Getulio Vargas (FGV), a renda familiar das classes C, D e E possuem
um limite de R$ 8.640, R$ 2.004 e R$ 1.254, respectivamente. As classes econémicas sdo definidas
a partir dos rendimentos familiares per capita.
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O hit “Tudo No Sigilo’ explodiu no TikTok meses apds o seu langamento. A
musica funk foi viralizada por meio de um desafio coreografado, que atingiu desde
artistas, como as cantoras e compositoras nacionais Tati Zaqui e Luisa Sonza,
a tiktokers brasileiros com bastante seguidores na plataforma — que também
atuam como influenciadores digitais — como Maria Clara Tavares (13,5 milhdes de
seguidores no TikTok), Camila Pudim (12,1 milhdes de seguidores) e Ananda Morais
(8,5 milhdes de seguidores). O single original, disponivel na plataforma, foi utilizado
em 949,5 mil videos e a hashtag #tudonosigilochallenge recebeu 217.8 milhdes de
visualizagdes. Ao contrario de ‘Oh Nanana’, o surgimento desse desafio nao tem
uma origem precisa e sua disseminag¢ao ocorreu naturalmente pela plataforma.

7. Procedimentos Metodoldgicos

Esta pesquisa tem como base o estudo de casos multiplos (Yin, 2001) e a
triangulacdo (Martins, 2006) dos dados coletados nos seis videos analisados,
verificando dois casos particulares. O estudo de caso pode ser utilizado,
principalmente, levando em conta trés aspectos: “a) o tipo de questao da pesquisa;
b) o controle que o pesquisador possui sobre os eventos comportamentais efetivos;
e c) o foco em fendbmenos histéricos, em oposicao a fendmenos contemporaneos”
(Yin, 2001, p. 17). A fim de observar os aspectos similares e distintos dos videos, a
triangulacao foi escolhida de forma estratégica para ser aplicado juntamente com o
estudo de casos. “A confiabilidade de um Estudo de Caso podera ser garantida pela
utilizacao de varias fontes de evidéncias, sendo que a significancia dos achados tera
mais qualidade ainda se as técnicas forem distintas” (Martins, 2006, p. 80). Nesse
sentido, a pesquisa aplica a triangulagao com o uso de diferentes metodologias e o
cruzamento entre os resultados encontrados e a fundamentacao teodrica.

Para iniciar o processo de andlise das musicas ‘Oh Nanana’ (Tabela 1) e
‘Tudo no Sigilo’ (Tabela 2), foi realizada uma leitura flutuante nos videos do TikTok
encontrados em cada cancdo. Segundo Bardin (1977), a leitura flutuante é uma
técnica utilizada para conhecer a amplitude do material que se deseja analisar, que
serve como uma maneira para escolher os conteldos que serdo observados. Foram
identificados os 20 primeiros conteldos na aba ‘Sons’ da plataforma e selecionados
trés videos para cada single, divididos em trés critérios de usuarios: artistas
renomados (brasileiros ou internacionais); tiktokers influenciadores digitais (mais de
2 milhoes de seguidores); e tiktokers comuns (até 150 mil seguidores). Os conteldos
foram tabelados para facilitar a observacdo por meio do numero de seguidores,
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visualizagdes, curtidas, compartilhamentos, comentérios e a relagédo direta com o
desafio original incentivado pela musica. Dessa forma, o estudo buscou relacionar
os desafios das musicas escolhidas com as tipologias diferentes de cada usuario
definido nos critérios.

A primeira musica a ser analisada foi ‘Oh Nanana’, do Bonde R300, na
qual optou-se por escolher os conteldos de trés usuarios: @jimmyfallon (ator e
apresentador de televisao estadunidense), @mochapom (perfil de uma cachorra
australiana) e @isaax.g (tiktoker australiano). Vale ressaltar que os videos foram
selecionados seguindo a categorizacdo definida anteriormente e estdo incluidos
entre os 20 primeiros contelidos que aparecem quando pesquisamos pela musica
na plataforma. Esse ranking é composto pelos posts que mais se popularizaram e,
no caso do hit ‘Oh Nanana’, contém apenas tiktokers internacionais.

Tabela 1
Estruturacdo dos dados ‘Oh Nanana’

Perfil Seguidores Views Comparti- Likes Comenta- Relagao direta
Ihamentos rios com o desafio
@jimmyfallon 5,2 88,7 181,5 9,9 29,6 Sim
milhoes milhoes mil milhoes mil
@mochapom 8,4 87,3 208,2 9,2 50 Sim
milhoes milhdes mil milhdes mil
@isaax.g 118,4 17,8 97,5 2,4 5719 Nao
mil milhoes mil milhoes

Na sequéncia, foi analisada a musica ‘Tudo no Sigilo’, do Vytinho NG com a
participacao de MC Bianca. O desafio consiste em uma coreografia que mistura uma
série de passos e movimentos de danga. Se, por um lado, os 20 primeiros videos
de ‘Oh Nanana’ sao de usuarios internacionais, no single “Tudo no Sigilo’ o ranking
€ composto apenas por tiktokers brasileiros. Apds analisar parte dos conteludos
postados, foram selecionados os usuarios: @luisasonza (cantora brasileira),
@mah tavaress (tiktoker influenciadora digital brasileira) e @lucasrobertoarqg

(tiktoker brasileiro). Vale ressaltar que o Unico usuario com menos de 150 mil
seguidores ocupava o 26° lugar no ranking dos videos mais populares da musica.
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Tabela 2
Estruturacdo dos dados ‘Tudo no Sigilo’

Perfil Seguidores Views Compartilha- Likes  Comen- Relagao
mentos tarios direta com
o desafio
@luisasonza 9,2 milhdes 4 milhdes 1645 367,9 mil 719 Sim
@mah_tavaress_ 9,4 milhdes 3,5 milhdes 1754 299,4 mil 1068 Sim
@lucasrobertoarq 55.1 mil 2,6 milhdes 974 139,1 mil 432 Nao

8. Analise dos Resultados

A partir da estruturacao dos dados, a pesquisa iniciou o seu processo de
analise e apresentagao dos resultados encontrados. Amusica ‘Oh Nanana’, do Bonde
R300, foi a primeira cangao a ser observada a partir dos trés videos escolhidos.
No video do apresentador norte-americano @jimmyfallon, € possivel observar que
o desafio de 15 segundos foi gravado durante o talk show Tonight Show, ao lado da
influenciadora digital Charli D’Amelio, a tiktoker mais seguida do mundo (mais de
100 milhdes de seguidores na plataforma). A formacao da dupla foi uma estratégia
importante para viralizar o conteldo do apresentador, que, além de ser transmitido na
televisao, também foi postado em sua conta no TikTok. O video gerou 88,7 milhdes
de visualizagdes e 181,5 mil compartilhamentos.

No entanto, apesar dessa uniao entre uma celebridade e uma influenciadora
digital famosa, o segundo video analisado nao performou abaixo dos resultados
observados no primeiro conteddo. A produgao da tiktoker @mochapom apresentou
ndmeros semelhantes e até maiores, como 87,3 milhdes de visualizagoes e 208,2
mil compartilhamentos. O post pertence ao perfil de uma cadela da raga Lulu da
Pomerania, que é comandado pela sua dona australiana. Nele, é possivel analisar
que a humana e seu pet realizam a coreografia em sincronia, incrementando
alguns passos que nao sao encontrados no desafio original. A producao pode ser
enquadrada dentro das “affordances imaginadas”, definidas com base em aspectos
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materiais, expectativas, emogoes, percepcoes e intencdes que o conteudo alcanga
(Bucher & Helmond, 2017).

O video do usuario @isaax.g mostra como a popularidade do single ‘Oh
Nanana’ gerou conteudos que nao estavam ligados diretamente com o desafio. No
esquete de humor, o tiktoker revela a reacdo das pessoas da sua familia quando
ladroes invadem a casa, interpretando os papéis do pai, mae, avo e cachorro. Com
118,4 mil seguidores, o conteudo do usuario alcangou 17,8 milhdes de visualizagoes.
A musica pode ter impulsionado esse resultado, visto que o hit entrou em alta no
ultimo semestre de 2019, mesmo periodo da postagem. Contudo, a cangao do Bonde
R300 so voltou as paradas gragas a pegada comercial do remix. Albuquerque (2020)
explica que esse funk € um exemplo claro da mudanca de estratégia comercial da
KondZilla, maior produtora do género no Brasil e responsavel pelo videoclipe da
musica. Os versos de baixo caldao foram substituidos por uma versao light, abrindo
espaco para alcancgar patamares fora do nicho do género. Nesse sentido, percebe-
se que nao é apenas o Youtube que tem se mostrado como um canal de divulgacao
importante para o funk (Ferrareli, 2021). O TikTok também conquistou espaco para
gerar essa maior visibilidade nessa cena musical.

Ao analisar a musica ‘Tudo no Sigilo’, do Vytinho NG com a participacao
de MC Bianca, o video da cantora brasileira @luisasonza aparece como um dos
grandes destaques na lista dos 20 primeiros conteudos do hit no TikTok. A artista
usa sua conta na plataforma para reproduzir a coreografia original do brega-funk,
que, apesar do sucesso, ndo tem uma origem definida. Mesmo com 9,2 milhdes
de seguidores, o conteldo da cantora gerou apenas 4 milhdes de visualizagoes. O
resultado pode parecer pequeno para o perfil da artista nas redes sociais, mas auxiliou
na disseminagao da musica, que veio acompanhada por um desafio coreografado
apenas no refrao. A cangao ganhou espaco no TikTok logo no primeiro semestre
da pandemia de Covid-19, mesmo periodo no qual o aplicativo chinés registrou
aumento no seu numero de downloads.

O resultado positivo do hit na plataforma digital também é visivel no contetdo
datiktoker @mah_tavaress_. A jovem, que baseia seus posts em videos de dublagens,
maquiagem e coreografias, € um dos nomes mais populares no TikTok brasileiro e,
recentemente, chegou aos 13,5 milhdes de seguidores. No video postado em marco
de 2020, a influenciadora reproduz a mesma danca realizada por @luisasonza,
conquistando 3,5 milhdes de visualizacdes. Sa (2006) explica que a internet facilita
a circulagao de musica, o que abre margem para observar o consumo de conteudos
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sonoros na cibercultura. Para Ferrareli (2021), a propagacao do funk nas redes sociais
é responsavel por empoderar a liberdade de expressao dos consumidores e artistas
dessa cena musical, que, a partir desse crescimento exponencial gerado pelas
plataformas, recebem mais espaco e visibilidade para se manifestar culturalmente.

Por outro lado, o video do tiktoker @lucasrobertoarq, designer de interiores,
que produz conteldos especializados sobre o tema na plataforma, traz um viés
diferente dos outros dois cases da musica ‘“Tudo no Sigilo’. O usuario de 55,1 mil
seguidores usa o hit apenas para dar som a um post arquitetdbnico em seu perfil.
Mesmo sem o desafio, o conteludo foi visualizado 2,6 milhdes de vezes e ocupou o
26° lugar no ranking dos videos mais populares da cancao. A escolha do funk para
essa producao pode ter sido estratégica para o tiktoker, visto que a musica estava
sendo bem quista pelos usuarios da rede nos primeiros meses de 2020. No entanto,
0 que mais chama a atencao nesse caso € a quantidade de engajamento comparada
ao numero de seguidores do profissional. Isso ocorre devido ao algoritmo do TikTok,
que funciona por recomendacdo e nao necessariamente indica os conteudos dos
usuarios com mais seguidores na rede.

9. Conclusoes

Com os resultados obtidos a partir da analise dos nove videos selecionados,
referentes aos singles ‘Oh Nanana’ e ‘Tudo no Sigilo’, é possivel perceber que o
TikTok tem se tornado cada vez mais representativo para o consumo e disseminagao
do funk. Por ser uma plataforma dedicada quase exclusivamente a musica (Rauber,
2021), a interface contém recursos que auxiliam tanto tiktokers que desejam criar
seu proprio conteudo, como artistas que usam o aplicativo de forma estratégica para
a divulgacao de seus langamentos.

As affordances assumem um papel fundamental para compreender as
dinamicas que levam um ritmo como o funk a se propagar no aplicativo. Bucher &
Helmond (2017) dividem essa teoria em “affordances de baixo nivel” e “affordances
de alto nivel”. Quando aplicamos esse conceito no TikTok, podemos identificar as
ferramentas que a interface disponibiliza (musica, filtros, textos, entre outros) como
baixo nivel e as dinamicas que surgem disso (desafios, conteludos e coreografias,
por exemplo) como alto nivel. O TikTok acaba sendo uma boa opg¢ao para individuos
comuns que almejam se tornarem conhecidos nesse ambiente digital, pois nao leva

18



Revista Comunicando, Vol. 11, N.° 2, julho-dezembro 2022

em consideragao o numero de seguidores para a entrega de conteudos.

Esse tipo de situagao pode privilegiar a presenca do funk na plataforma,
visto que, por meio das batidas sonoras, fica mais simples criar um conteldo com
alto potencial de “viralizagao”. Como observamos, uma reportagem do G1 define
essa formula a partir de aspectos como uma batida marcante, refrao esperto,
coreografias, desafios e participacao de influenciadores digitais, caracteristicas que
os dois singles selecionados contém. MC Yuri, cantor do ‘Beat do Empurra’, reforgou
em uma entrevista que o TikTok tem impulsionado a carreira de artistas do funk
(KondZilla, 2021).

Em relacao as “affordances imaginadas”, é necessario entender que o termo
explica a sinergia entre a funcionalidade dessas ambientacdes digitais e as intencdes
de design geradas a partir delas (Duarte, 2020; Bucher & Helmond, 2017; Nagy &
Neff, 2015). Apesar de os algoritmos terem grande influéncia para que isso ocorra
de forma mais facilitada, no TikTok as “affordances imaginadas” nao dizem respeito
somente a isso, mas também a estrutura material e arquitetonica da interface.

E notdrio que as novas tecnologias sdo responsaveis por alavancar a cena
musical do funk (Libardi, 2017). No entanto, Villani (2016) abre espacgo para refletir
acerca das camadas sociais C, D e E, que acabam fomentando essa cena musical
e colocando o ritmo como um movimento de luta contra o preconceito de raca,
género e classe. Por sua vez, Sa (2019) sugere que a criacdo de uma Rede de
Musica Brasileira Pop-Periférica pode abranger espacos importantes para auxiliar
na propagacao do género a nivel nacional. Esse sistema pode ser Util para viabilizar
o funk em um cenario mais comercial na midia (Albuquerque, 2020).

Por fim, percebe-se que as dinamicas da plataforma TikTok auxiliam na
propagacao do funk. Com o uso das affordances, a plataforma entrega uma série de
materialidades que possuem influéncia na disseminacao de conteudos que utilizam
0 género musical. Munido de recursos como facil edicao, musica, coreografias e
desafios, o TikTok acaba facilitando que artistas de funk consigam engajar seus
singles na plataforma. Essa disseminacao ocorre por meio dos usuarios, que, mesmo
com poucos seguidores, conseguem criar uma corrente de tendéncias em torno de
uma musica.
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Resumo

O Instagram desempenha papel fundamental nas campanhas eleitorais contemporaneas, mas ainda é pouco
estudado dentro do contexto portugués. Este artigo analisara as apropriagdes da hashtag #legislativas2022
realizadas por atores politicos no Instagram durante as EleicGes de 2022 em Portugal. Para tal, levaremos em
conta o engajamento dos utilizadores, os agrupamentos e redes das hashtags utilizadas, bem como a analise
computacional de imagens com o auxilio da Google Vision API, tendo em vista os rétulos e as entidades
web. Os resultados da andlise dos utilizadores apontam para a prevaléncia de perfis dos partidos politicos,
da grande imprensa e de lideres partidarios no debate publico; as imagens representam maioritariamente a
cobertura dos eventos politicos e o dia a dia de campanha; as hashtags sugerem a forca dos perfis de células
regionais dos partidos e de apoiadores. Por Ultimo, os resultados apontam o carater distintivo da campanha
eleitoral do partido Chega, que, diferentemente das demais, buscou explicitamente identificar a quem ou a
que se contrapunha, sendo identificada com o populismo de direita.

Palavras-chave: Eleicbes Portuguesas; Instagram; Hashtag; Google Vision API; Populismo.

Abstract

Instagram plays a fundamental role in contemporary electoral campaigns but is still lacking research in the
Portuguese context. This paper will analyze the appropriations of the hashtag #legislativas2022 carried out
by political actors on Instagram during the 2022 Elections in Portugal. To this end, we will consider user
engagement, the clusters and networks of the hashtags used, as well as the computational analysis of images
with the help of the Google Vision API, with a view to labels and web entities. The results of the user analysis
point to the prevalence of profiles of political parties, the mainstream press and party leaders in the public
debate; the images mostly represent the coverage of political events and the day to day of the campaign;
the hashtags suggest the strength of the profiles of regional cells of the parties and of supporters. Finally, the
results point to the distinctive character of the Chega party’s electoral campaign, which, unlike the others,
explicitly sought to identify who or what it opposed, being identified with right-wing populism.

Keywords: Portuguese Elections; Instagram; Hashtag; Google Vision API; Populism.

Resumen

Instagram tiene un papel fundamental en las campanas electorales contemporaneas, pero alun esta poco
estudiado en el contexto portugués. Este articulo analizara las apropiaciones del hashtag #legislativas2022
realizadas por actores politicos en Instagram durante las Elecciones de 2022 en Portugal. Para ello, tendremos
en cuenta el engagement de los usuarios, los grupos y redes de los hashtags utilizados, asi como el analisis
computacional de imagenes con la ayuda de la API de Google Vision, con vistas a etiquetas y entidades
web. Los resultados del analisis de usuarios apuntan a la prevalencia de perfiles de partidos politicos, prensa
convencional y lideres de partidos en el debate publico; las imagenes representan en su mayoria la cobertura
de eventos politicos y el dia a dia de la campania; los hashtags sugieren la fuerza de los perfiles de las células
regionales de los partidos y de los simpatizantes. Finalmente, los resultados apuntan al caracter distintivo
de la campana electoral del partido Chega, que a diferencia de los demas, buscé explicitamente identificar a
quién oa qué se oponia, identificandose con el populismo de derecha.

Palabras-clave: Elecciones Portuguesas; Instagram; Hashtag; Google Vision API; Populismo.




#legislativas2022: As Apropriagoes da Hashtag no Instagram nas Eleigoes Portuguesas de 2022

1. Introducao

Plataformas de media como Facebook, Twitter e Instagram passaram a
ocupar um espaco privilegiado em termos de comunicacdo dos atores politicos
com os eleitores, na medida em que a grande imprensa foi perdendo consumidores
(Turnbull-Dugarte, 2019). Segundo dados de janeiro de 2022, Portugal possuia 8.63
milhdes de utilizadores de Internet, o que corresponde a 85% da populagao total.
Os media sociais mais utilizados no pais foram o YouTube, com 7.27 milhdes, o
Facebook, com 5.95 milhdes, e o Instagram, em terceiro lugar, com 5.40 milhdes de
utilizadores (Kemp, 2022).

Pelo progressivo crescimento do numero de utilizadores, sobretudo entre o
eleitorado, e por basear a sua comunicagcao em imagens, que detém maior potencial
comunicativo para expressar uma posicao politica do que uma declaracao genérica
de apoio (Turnbull-Dugarte, 2019), o Instagram funciona como “ferramenta chave
para personificar ideologias politicas através da comunicagcao emocional baseada
em imagens” (Gordillo-Rodriguez & Bellido-Pérez, 2021).

Trabalhos anteriores apontaram a importancia do Instagram nas estratégias
de campanhas eleitorais contemporaneas em diversos paises europeus, como
Espanha (Gordillo-Rodriguez & Bellido-Pérez, 2021), Suécia e Noruega (Russman et
al., 2019) e Alemanha (HaBler et al., 2021). Ja os trabalhos sobre o contexto portugués
costumam focar em outros media sociais, como Facebook (Rosa et al., 2022; Serra-
Silva et al., 2018; Baptista & Gradim, 2020) e Twitter (Spencer, 2019). Analises no
campo da comunicagao politica que tenham o Instagram como foco, carecem de
maior desdobramento em Portugal. Portanto, a presente investigagao visa contribuir
para o preenchimento desta lacuna.

O artigo analisara as apropriagoes da hashtag #legislativas2022 realizadas por
atores politicos no Instagram no periodo das Eleicoes de 2022 em Portugal. Para
tal, levaremos em conta o engajamento dos perfis, as redes de hashtags utilizadas,
bem como a analise computacional de imagens, com o auxilio da Google Vision
API. Devido a utilizagao recente desse método digital, esperamos contribuir para o
debate acerca das suas possibilidades.

Verificaremos quais e como os atores politicos, sejam institucionais, nao
institucionais ou individuais (Rosa et al., 2022), atuaram no Instagram durante as
eleicdes. Por outro lado, também é relevante para esta pesquisa compreender quais
atores politicos foram mais influentes e que tipos de imagens foram postadas.
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Logo, buscaremos responder as seguintes perguntas:

(@) Como se deram as apropriagoes da hashtag #legislativas2022 nas Eleicoes
Legislativas portuguesas de 2022 no Instagram?

(b) Quais foram os tipos de atores sociais presentes no corpus? Quais deles
tiveram maior engajamento?

(c) A que se referia o conjunto de imagens presentes no corpus? Como podemos
classifica-las? Quais imagens tiveram mais ocorréncias?

(d) De que forma as hashtags foram empregadas por partidos politicos e lideres
partidarios?

Primeiramente, apresentaremos uma revisao de literatura sobre trabalhos que
analisaram campanhas politicas através do Instagram, e abordaremos a hashtag
como objeto de pesquisa (seccao 2). Além disso, apresentaremos brevemente o
contexto portugués, no que diz respeito as Ultimas elei¢coes (seccao 3).

Sera realizada uma exposicao detalhada da nossa forma de coleta e analise
dos dados, bem como a utilizacao de diversos softwares e ferramentas, na nossa
seccao de metodologia (seccao 4). A partir do PhantomBuster, realizamos a coleta
dos dados sobre postagens no Instagram que continham a hashtag #legislativas2022.
Foram obtidos metadados sobre 13.810 postagens datadas entre 26 de outubro de
2021 e 13 de fevereiro de 2022.

Posteriormente, apresentaremos e discutiremos 0s nossos resultados, que
foram divididos em quatro partes: a utilizacao da Google Vision API para analisar
o conteldo das imagens a partir da identificacao de labels (seccédo 5.1) e de web
entities (seccao 5.2); a andlise dos utilizadores presentes no corpus, tendo em vista o
engajamento e o tipo de ator politico (sec¢ao 5.3); a andlise de hashtags, considerando
as suas ocorréncias, 0 seu engajamento e os clusters formados em redes (seccao
5.4). Por ultimo, serdo apresentadas as conclusdes do estudo (seccao 6).

2. Instagram, Hashtags e Campanhas Politicas

Alguns trabalhos apontam para a relacao entre a hiperindividualizacao e a
personalizagao da comunicacao politica com a estrutura dos media contemporaneos
(Lalancette & Raynauld, 2019). Além disso, o fendbmeno da “celebritizagcao da politica,
que pode ser vista como o borramento das linhas entre identidade, cultura pop e
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politica”, é “particularmente adequado para o formato e o tom da comunicacao
politica baseada nos media sociais” (Lalancette & Raynauld, 2019, p. 894)

Explorando praticas de postagens de partidos politicos no Instagram durante
campanhas eleitorais, Russmann et al., (2019) enfatizam quatro fungdes principais:
broadcasting, que diz respeito ao uso do Instagram por partidos politicos para distribuir
informagdes aos eleitores, apoiadores e média de massa; mobilizacado, que fala em
encorajar os apoiadores para a campanha ou para ir as urnas; gestao da imagem
(personalizagao e privatizacao), que se refere a como os atores politicos mantém a
sua autoimagem na campanha, incluindo a publicagdo de momentos privados; e
hibridismo: o uso de uma forma integrada de campanha politica, compreendendo os
media antigos e contemporaneos.

Apesar disso, ao analisarem os processos de autorrepresentacao dos perfis
dos candidatos as eleicoes espanholas de 2019 no Instagram, Gordillo-Rodriguez
e Bellido-Pérez (2021) identificaram que eles atuaram menos como politicos-
celebridade — que adotam técnicas utilizadas por celebridades, como uso intenso
dos média sociais e com a diluicdo dos limites entre o publico e o privado — do que
como politicos profissionais. Isso significa que a autorrepresentacao dos candidatos
politicos analisados remetia em sua maioria para aspectos mais técnicos da profissao,
e menos para uma exposicao das vidas privadas.

Muito do uso atual do Instagram esta relacionado as hashtags: uma imagem
postada pode estar relacionada a outra colecdo de imagens por meio deles. E
importante salientar que as hashtags trazem em si caracteristicas especificas da
plataforma onde estao a ser utilizadas, embora possam compartilhar a mesma grafia
(Pearce et al. 2018).

O uso das hashtags no Instagram comecou em 2011, por meio da iniciativa
“Weekend Hashtag Project”, uma campanha semanal de estimulo a cultura de uso de
hashtag associada aos estilos fotograficos e criativos, que abria oportunidades para
que os utilizadores tivessem as suas publicagdes em destaque (Omena et al., 2020).
As hashtags tiveram seu uso popularizado no Twitter em 2007, servindo de inspiragcao
para o posterior uso em outras plataformas (Salazar, 2017). Posteriormente, a pratica
do uso no Instagram se consolidou com as familias de tags #insta, como #instagood,
#instamood, #instadaily, #instalike, #instalove (Omena et al., 2020). Como veremos,
as hashtags foram fundamentais para este trabalho, por possibilitar ndo sé a extracao
de uma colegao de imagens sobre um debate especifico, mas também a analise de
disputas entre diferentes atores politicos.
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3. O Contexto Portugués

Desde as primeiras eleigoes livres, em 1975, apds o periodo ditatorial que
antecedeu a Revolucao dos Cravos (1974), o PS — Partido Socialista — e o PPD/PSD
— Partido Popular Democratico/Partido Social Democrata —revezaram-se como as
maiores forgas politicas portuguesas, seguidos de perto por partidos de tamanho
médio como a CDU [Coligacdo Democratica Unitaria , uma coligacao entre PCP
(Partido Comunista Portugués) e PEV (Partido Ecologista Os Verdes)], CDS-PP
(Centro Democratico Social/Partido Popular), e Bloco de Esquerda.

Nas eleicOes legislativas de 2015, a coligacao de direita “Portugal a Frente”,
composta pelos partidos PPD/PSD e CDS-PP, ndo obteve o necessario apoio
parlamentar, tendo o respetivo governo caido poucos dias depois da nomeacao, na
sequéncia de uma mogao de censura. O segundo partido mais votado, PS, conseguiu
reunir esse apoio parlamentar num acordo histérico com outros partidos de esquerda
(PCP, PEV e BE) que ficou conhecido como “geringong¢a”, termo pejorativo proposto
pelo lider do partido CDS-PP, rapidamente apropriado num sentido neutro — ou até
mesmo positivo — pela generalidade dos comentadores politicos e da populacao
(cf. Freire, 2017; Jalali et al., 2020). Além disso, essas eleicoes ficaram marcadas
pelo advento do PAN — Pessoas-Animais-Natureza — partido fundado em 2009,
que alcancou representacao parlamentar com a eleicao de um Unico deputado.
A novidade decorre do facto de que apenas os seis partidos ja mencionados
conquistaram a representagcao parlamentar nas cinco legislativas anteriores.

A tendéncia de novos entrantes no cenario politico portugués continuou em
2019 com o Partido Livre, fundado em 2014, com o Iniciativa Liberal, fundado em
2017, e com o Chega, fundado em 2019, cada um dos quais elegeu também um
unico deputado. O PS, dessa vez, foi o mais votado, seguido de perto pelo PPD/
PSD.

No dia 27 de outubro de 2021, o Orcamento de Estado de 2022, proposto
pelo governo minoritario do PS, foi chumbado pelo Parlamento gracas a oposicao
decisiva do Bloco de Esquerda e do PCP, antigos aliados de Antonio Costa —
Primeiro Ministro. Devido ao chumbo do Orgamento de Estado, o presidente Marcelo
Rebelo de Sousa valeu-se de um dispositivo constitucional e decretou a dissolugao
da Assembleia da Republica, antecipando as Elei¢coes Legislativas para janeiro de
2022.
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Foi nesse contexto que as eleicdes legislativas de 2022 trouxeram uma grande
mudanca para o sistema politico portugués: o histérico partido CDS-PP, fundado
em 1974, pela primeira vez nao conseguiu eleger nenhum deputado, ficando sem
representacao parlamentar. Em contrapartida, os novos partidos Chega e Iniciativa
Liberal — ambos identificados com a direita e com posi¢coes parecidas no espectro
politico do CDS-PP — tornaram-se, respetivamente, a terceira e quarta forcas
politicas do pais, seguidas pelo Bloco de Esquerda, PCP-PEV, PAN e LIVRE. Apesar
disso, o Partido Socialista consagrou-se o grande vencedor das elei¢coes legislativas
de 2022, alcancando 41,54% dos votos, o que |lhe garantiu a maioria parlamentar,
com 118 deputados. Em segundo lugar, veio o PPD-PSD, com 27,92% dos votos e
72 deputados eleitos.

4. Metodologia

Através do PhantomBuster, realizamos no dia 13 de fevereiro de 2022 a
coleta de dados sobre postagens que mencionaram a hashtag #legislativas2022 no
Instagram. O PhantomBuster retornou os metadados de 13.810 postagens datadas
entre 26 de outubro de 2021 e 13 de fevereiro de 2022. Posteriormente, realizamos o
download de todas as imagens referentes as postagens através do DownThemAll. A
partir das descricdes contidas nas postagens, conseguimos identificar as hashtags
utilizadas. Por Ultimo, executamos a Google Vision API através do Memespector
(Chao, 2021) para identificar as labels e as web entities das imagens.

Utilizaremos os recursos da Google Vision APl como auxilio na analise das
imagens. Lancada em 2017, a Google Vision API possibilita a analise de labels e
web entities de uma colecao de imagens nativas por meio de descricdes textuais.
As labels “fornecem rétulos gerais e especificos com pontuacdo de confianca e
classificacao de atualidade oferecida pelos modelos de aprendizado de maquina”,
enquanto as web entities “fornecem referéncias a uma imagem obtida do ambiente
da web, que vai além do conteldo da imagem em si” (Omena et al., 2021).

Baseando-nos em outros trabalhos (Chao, 2021; Omena, 2021; Omena et al.,
2021), consideramos as imagens coletadas como um tipo de nd, e em diferentes
casos, as labels (seccao 5.1), web entities (seccao 5.2) e hashtags (seccao 5.4) como
outro. A partir dai, espacializamos esses dados e criamos visualizagdes em redes
bipartidas com o objetivo de realizar analises na nossa amostra.
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Consideramos que uma analise visual de redes consiste em trés passos: “(a)
positioning nodes according to their connections; (b) sizing them and their labels
according to their importance; and (c) coloring them according to their categories”
(Venturini et al., 2021, p. 4).

Para isso, no presente trabalho, utilizamos o Gephi. Ele é um software de
cbdigo aberto que permite a analise de grafos e redes. Ele foi utilizado por permitir
importar, visualizar, especializar, filtrar, manipular e exportar diferentes tipos de rede,
que sao renderizadas em 3D e podem ser moldadas através de algoritmos de layout
(Bastian et al., 2009). Logo, utilizamos o Gephi para aplicar os algoritmos ForceAtlas2
(Jacomy et al., 2014) e modularidade (Blondel et al., 2014) e assim, espacializar os
nds de acordo com suas conexdes, e separar a rede criada em diferentes clusters.
Posteriormente, exploramos os diferentes clusters de imagens, buscando identificar
O que representariam.

Além disso, analisamos os utilizadores em relacado ao seu engajamento (secgcao
5.3). De acordo com Omena et al. (2020), o engajamento pode estar associado em
primeiro lugar as agoes, que no caso das hashtags representam a entrada em debates
especificos por meio do uso do simbolo “#”, somado a uma palavra que funciona
como indexador; em segundo, o engajamento pode ser utilizado como sinébnimo
de métricas advindas da prépria plataforma; por ultimo, pode ser tomado como
indicador para uma determinada pesquisa. No presente trabalho, consideraremos
engajamento como a soma dos comentdrios e gostos de uma postagem do Instagram.

5. Resultados e Discussao
5.1. Labels Network

Nesta seccao, apresentamos os resultados da analise realizada a partir das
labels identificados pela Google Vision API. Num primeiro momento, executamos o
algoritmo ForceAtlas2 (Jacomy et al., 2014) e o algoritmo de modularidade (Blondel
et al., 2014), ambos no Gephi, para separar a rede em clusters. Com o intuito de
facilitar a visualizagao, apresentamos na Figura 1 os nés em cores, de acordo com
os seus clusters, e as imagens referentes a cada cluster de forma ampliada. Num
segundo momento, substituimos os nds de formato padrao pelas suas imagens
correspondentes usando o plugin Image preview do Gephi. Posteriormente, iniciamos
nossa analise explorando os diferentes clusters de imagens com os respetivos
rotulos (labels) detectados pelo Google API, a fim de identificar o que cada cluster
representaria, como vemos na mesma figura.
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Figura 1
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O maior cluster possui, maioritariamente, imagens referentes a campanha
eleitoral nas ruas e eventos publicos como os comicios, que somam-se a fotografias
de outdoors, cartazes e bandeiras partidarias.

No lado direito, encontramos imagens que se relacionam com a campanha
eleitoral em espacos privados e internos, como reunioes, assembleias, conferéncias



Revista Comunicando, Vol. 11, N.° 2, julho-dezembro 2022

partidarias e campanhas em comércios, feiras, cafetarias e restaurantes. Perto dali,
temos imagens que remetem para os discursos publicos, percetiveis também pelas
labels gestures e suits encontrados pelo Google Vision.

Acima e de forma mais afastada dos demais, encontramos a presenca de
digital posters — muitas vezes com os logotipos de partidos e movimentos politicos
ou manchetes de jornais —, e graficos, que ilustram sondagens e indicadores, além
de ballot papers do dia da elei¢cao. Os rotulos de autorretratos ou selfies apareceram
mais préximos das fotografias individuais de candidatos e de expressoes faciais,
COMO OS SOrrisos.

De forma mais residual, encontramos imagens relacionadas com a imprensa,
como, por exemplo, imagens que mostram equipamentos de fotografia e filmagem,
coletivas de imprensa e entrevistas a televisdo, bem como imagens que remetem
para touradas, para a cacga, para os efeitos do aquecimento global sobre a fauna,
ou simplesmente para caes nas ruas, ou seja, tendo como plano de fundo politicas
publicas relacionadas aos animais.

A andlise qualitativa das imagens, a partir da exploracao dos clusters dentro
da label-network, mostra que a maioria das imagens esta enquadrada na campanha
politica para as legislativas 2022, na cobertura dos eventos politicos e no dia a dia
da campanha. Essa analise permite-nos afirmar que as fotografias de arruadas e
eventos partidarios de campanha foram muito mais postadas do que memes, satiras
e parddias. Apesar da pandemia, as campanhas politicas na rua funcionaram a todo
O vapor e reverberaram nas redes.

Os memes, artefactos importantes para as campanhas eleitorais atuais
(Askanius, 2021; Chagas et al., 2019) foram encontrados de forma mesclada nos
clusters. No caso deste trabalho, a analise computacional da GV na forma de
labels nao conseguiu captura-los e classifica-los de modo satisfatério, o que pode
indicar os limites dessa abordagem de pesquisa e a necessidade de uma analise
de conteddo em cima dessas imagens que, impregnadas de ironia e referéncias,
remetem para uma internet ambivalente' (Phillips & Milner, 2018).

5.2. Web Entities

Organizamos as web entities ou entidades web, classificadas pela Google
Vision API a partir do seu engajamento, como pode ser observado na Tabela 1.
Algumas das entidades que possuem os 30 maiores valores de engajamento se

1. A ambivaléncia existiria no conflito ou tensdo entre 0s opostos que existiria entre, por um lado, a expectativa de uma
comunicacdo séria, de interacbes adequadas e de emocdes sinceras nos ambientes online versus a ironia, a subverséo e a
brincadeira (Phillips & Milner, 2018, p. 13).
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referem aos partidos politicos, como Partido Socialista, Chega, PSD, Bloco de
Esquerda e Iniciativa Liberal. Outras estdo relacionadas aos lideres partidarios,
que sao representados por Rui Rio, André Ventura e Antdnio Costa como os que
possuem 0s maiores engajamentos dentro desta categoria. Existem ainda entidades
que se referem a imprensa, como SI/C e como television, e entidades que se referem
a campanha eleitoral de modo mais genérico, como debate e conversation.

Tabela 1

Top 30 web entities de maiores engajamentos

Engajamento Web Entities Ocorréncias
202323 text 2519
201454 politics 2133
193883 socialist party 2007
185281 political party 2116
163364 chega 552
157166 social democratic party 832
153961 font 2667
150627 meter 2614
147818 brand 1705
147633 product 2495
145149 image 1462
131164 portugal 578
119931 photo caption 673
100990 rui rio 330
94179 left bloc 762
92421 andré ventura 192
92349 assembly of the portuguese republic 1591
election, 2022

88535 liberal initiative 434
83608 logo 1042
79519 design 1169
76750 sociedade independente de comunicagao 54
76289 presentation 605
72073 graphics 838
69521 antoénio costa 838
68823 2022 952
64284 line 950
64111 public relations 874
63963 debate 394
60003 conversation 797
57011 television 164

11
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A Tabela 2 mostra somente as entidades web que estdo relacionadas a
partidos e lideres partidarios, ordenados da esquerda politica para a direita politica.
A tabela permite-nos visualizar o peso do partido ou do lider, em cada um dos casos.

Tabela 2

Web Entities — partidos e politicos ordenados da esquerda politica para a direita politica

Web Entities Engajamento Médio Categoria

portuguese communist party 506 40241 80 Partido

unitary democratic coalition 548 28753 52 Partido
ecologist party “the greens” 70 5387 77 Partido
jeronimo de sousa? 122 16524 135 Lider do Partido
left bloc 762 94179 124 Partido

catarina martins 193 50377 261 Lider do Partido
livre 146 38161 261 Partido

rui tavares 69 18194 264 Lider do Partido
socialist party 2007 193883 97 Partido

antonio costa 838 69521 83 Lider do Partido
people-animals-nature 321 39959 124 Partido

inés sousa real 62 15700 253 Lider do Partido
social democratic party 832 157166 189 Partido

rui rio 330 100990 306 Lider do Partido
liberal initiative 434 88535 204 Partido

jodo cotrim de figueiredo 33 13252 402 Lider do Partido
cds - people’s party 172 56318 327 Partido
francisco rodrigues dos 46 26174 569 Lider do Partido
santos

chega 552 163364 296 Partido

andré ventura 192 92421 481 Lider do Partido

Realizamostambém o exercicio de analisar separadamente, porumlado,asweb
entities mais utilizadas nas contas oficiais dos partidos e dos lideres partidarios, como
@pcp.pt, @cdupcppev, @partido_osverdes, @blocodeesquerdaoficial, @catarina_
smartins, @partidolivre, @ruitavarespt, @partido_socialista, @antoniocostaps, @
partido_pan, @ines.sousa.real, @partidosocialdemocrata, @partidochega e @andre_
ventura_oficial; e, por outro, as que surgiram noutras contas, para assim tentar
capturar as possiveis diferencas entre as imagens postadas por atores politicos
oficiais e por atores politicos nao-oficiais, como vemos na Tabela 3.

2. Jerbnimo de Sousa constitui-se ao mesmo tempo como o lider do Partido Comunista Portugués (PCP) e da Coalizéo
Democratica Unitaria (CDU), que congrega o Partido Os Verdes, além do PCP.
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Web Entities em Perfis

Ocorréncias em

Web Entities em

Ocorréncias

Oficiais de Partidos e Perfis Oficiais outros perfis em outros
Lideres Partidarios de Partidos perfis
e Lideres
Partidarios
politics 192 font 2553
political party 173 meter 2533
socialist party 119 text 2420
font 116 product 2395
assembly of the portuguese 108 political party 1947
republic election, 2022
product 101 politics 1946
text 101 socialist party 1889
assembly of the portuguese 93 brand 1621
republic
brand 85 assembly of the 1485
portuguese republic
election, 2022
meter 82 image 1409
portuguese communist 77 design 1112
party
left bloc 74 recreation 1112
unitary democratic coalition 74 logo 979
chega 71 2022 928
antonio costa 65 line 923
logo 63 public relations 845
design 60 assembly of the 798
portuguese republic
people—animals—nature 58 graphicsw 783
image 57 social democratic 779
party
graphics 55 antonio costa 773
social democratic party 53 conversation 772
portugal 48 left bloc 689
andré ventura 47 tree 660
graphic design 42 photo caption 639
catarina martins 40 public 639
recreation 38 event 638
photo caption 35 product design 598
banner 32 presentation 592
deputy 32 human behavior 582
public relations 30 tourism 556
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Os resultados mostram que nao ocorreram diferengas significativas entre as
web entities identificadas pela Google Vision APl no conjunto de imagens postadas
pelos perfis oficiais dos partidos e dos lideres partidarios, e também por outros
perfis. Em ambos os casos, as entidades identificadas apontam para os momentos
de campanha eleitoral, compreendendo partidos, politicos, relagoes publicas (public
relations), grupos de pessoas em arruadas, comicios e em campanha de modo geral
(recreation, conversation, presentation e event).

5.3. Utilizadores

Nesta etapa conduziremos a nossa anadlise em direcao aos utilizadores.
A partir da captura de postagens no Instagram com a hashtag #legislativas22,
analisamos os utilizadores em relagdo ao seu engajamento. Para encontrar o nimero
total do engajamento dos utilizadores, somamos os valores de engajamento de cada
postagem de um mesmo usuario. Identificamos a partir disso os utilizadores de
maior engajamento.

Figura 2
Top 25 utilizadores de maior engajamento
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Como mostra a Figura 2, quando observamos os 25 utilizadores com maior
engajamento na amostra, notamos a prevaléncia dos perfis oficiais relacionados a
grande imprensa (Publico, Jornal Expresso, SIC Noticias, Canal SIC, Observador,
Jornal de Noticias, jornalista Clara de Sousa), de partidos politicos (Bloco de Esquerda,
Partido Socialista, PAN, PCP, Partido Livre, Chega e CDU) e de perfis de lideres
politicos partidarios (André Ventura [Chega], Antdnio Costa [PS], Catarina Martins
[Bloco de Esquerda]). Além disso, foram relevantes os valores de engajamento do
perfil Touradas — que promove os eventos homonimos —, do movimento apartidario
Eu Voto, do perfil de humor Comentadores, da presidente do Grupo Parlamentar do
PS, Ana Catarina Mendes, e do perfil da Juventude do PSD.

Com a finalidade de verificar a importancia dos lideres na campanha eleitoral
dos partidos, a Figura 3 apresenta as correlagdes entre os perfis dos partidos e dos
lideres partidarios em relacdo a seu engajamento, o que nos permite a comparagao.

Figura 3
Engajamento dos partidos e politicos
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Essa analise exploratoria permite visualizar o modo pelo qual a campanha
politica se deu no Instagram. O perfil de André Ventura possui mais postagens e
engajamento do que o perfil do partido Chega, o que indica uma maior importancia
do lider na campanha eleitoral do partido. Segundo Serra-Silva (2018), o sistema
politico portugués, de lista fechada e partidario, coloca o partido politico no centro
da campanha, tirando os incentivos para que os candidatos construam uma imagem
pessoal. Porém, os dados sugerem que o caso de André Ventura foi diferente.
Identificado como populista de direita (Mendes, 2022), o Chega se declara como
antissistema e tem em seu lider a personificagao do partido.

Com o intuito de confirmar o engajamento maior de Ventura do que o do partido
Chega, apresentamos a distribuicao dos partidos e dos lideres partidarios, tendo em
vista também o seu engajamento médio e as suas ocorréncias, na Figura 4. Além
de André Ventura, Inés Sousa Real e Rui Tavares tiveram valores de engajamentos
médios superiores aos de seus partidos, respetivamente Chega, PAN e Livre. Porém,
a nossa amostra continha apenas 2 postagens de Rui Tavares, 16 de Inés Sousa
Real em contraponto a 93 de André Ventura, o que continua apontando para este
ultimo como o mais influente.

Figura 4

Engajamento, engajamento médio e ocorréncias — partidos e lideres partidarios
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Destaca-se também a auséncia do uso da hashtag #legislativas2022 por
lideres e partidos politicos eleitos como Rui Rio e o PSD, Jodo Cotrim de Figueiredo
e Iniciativa Liberal, CDS e Francisco Rodrigues dos Santos. Apesar disso, paginas
de células desses partidos, por exemplo a @psdlisboa, @iniciativaliberalsetubal e @
cds_odivelas, utilizaram as hashtags, obtendo um baixo engajamento. A excecao foi
o perfil da @juventudesocialdemocrata, ligada ao PSD, que foi quem postou mais
vezes e obteve o 17° maior engajamento total.

5.4. Hashtags

Utilizamos aqui uma rede bipartida, tendo as imagens coletadas e as hashtags
como nés. Depois da espacializacdo (Venturini et al., 2021) com Force Atlas 2 e
da utilizagao do algoritmo de modularidade, a rede presente na Figura 5 foi criada
ajustando o tamanho dos nos representativos das hashtags ao nimero das suas
ocorréncias, indicadas na amostra. Com o fim de melhor visualizar os clusters, a
hashtag #legislativas2022, presente em todas as imagens coletadas, foi excluida
temporariamente da amostra para a espacializagao da rede.
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Figura 5
Rede de Hashtags X Imagens
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Através da rede, conseguimos identificar um cluster para cada partido, o que
evidencia as estratégias de cada um, como podemos observar na Tabela 4.

18



Revista Comunicando, Vol. 11, N.° 2, julho-dezembro 2022

Tabela 4
Hashtags usadas por partidos e politicos

Hashtags Partido
#cdu, #pcpev, #aoteuladotodososdias, #pcp, #forcadecisiva, #peyv, #lisboa, Ccbhu
#sesimbra, #cdupcppev -PCP/

PEV
#blocodeesquerda, #votabloco, #leiria, #sns, #salde, #trabalho, #ambiente, Bloco de
#bloco, #braga, #betorresvedras, #direitos, #catarinamartins Esquerda
#partidolivre, #botaacima, #livre LIVRE
#juntosseguimoseconseguimos, #partidosocialista, #ps, #continuaraavancar, PS
#antoniocosta, #confienofuturo, #sobrinhoteixeira2022, #sobrinhoteixeira,
#federacaobragaps, #juntospelosacoresconseguimos
#agirja, #votapan, #pan, #partidopan, #votapan!, #agirja!, #0e2022, PAN
#pessoasanimaisnatureza
#voltportugal, #volteuropa, #europa Volt
#psd, #novoshorizontesparaportugal, #ruirio, #partidosocialdemocrata, #viseu, PSD
#aveiro, #psddistritallisboa, #distritocastelobranco
#iniciativaliberal, #preparados, #portugalmaisliberal, #algarvemaisliberal, Iniciativa
#mudanca Liberal
#politica, #eleicoes2022, #cds, #adireitacerta, #cdspp, CDS-PP
#pelasmesmasrazdesdesempre
#chega, #porportugalpelosportugueses, #eleicoes2022, #porportugal, Chega

#andreventura, #andréventura, #soupatriota, #partidochega, #spinstanoticias,

#acores, #pelosportuguesesdebem, #ventura, #vergonha, #chegadecorrupcao,

#chegadeextremaesquerda, #ditadurasocialista

Com o intuito de observar as hashtags de maior engajamento, fizemos a soma

dos valores de engajamento das imagens em que cada hashtag esteve presente,
como se V€ na Tabela 5. As hashtags com maior engajamento continuam a evidenciar
os tipos de atores mais influentes nessas elei¢coes: os partidos, os lideres partidarios
€ a imprensa.
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Tabela 5
Hashtags de maior engajamento

Soma dos valores de Hashtags Ocorréncias
engajamento

180047 chega 650
160974 Portugal 1223
159320 andreventura 172
157168 porportugal 259
156423 porportugalpelosportugueses 437
156179 partidochega 138
156018 ventura 105
155074 Vergonha 105
154656 pelosportuguesesdebem 105
154652 chegadecorrupcao 104
154652 chegadeextremaesquerda 104
154652 ditadurasocialista 104
154652 prometemoscumprimos 104
150964 fazertremerosistema 102
147235 Politica 485
142709 Eleicoes 735
96285 juntosseguimoseconseguimos 2368
81312 Legislativas 618
69250 Sic 92
68509 eleicoes2022 271
54013 Politica 230
51301 Os 526
51165 campanhaeleitoral 91
49524 Debate 84
49077 Sicnoticias 55
47312 continuaraavancar 350
46657 Psd 810
46547 Rumoavitoria 33
44106 Lisboa 297
40824 Noticias 48

Na nossa andlise, o caso do Partido Chega merece destaque. As
hashtags #chegadecorrupcao, #chegadeextremaesquerda, #ditadurasocialista e
#fazertremerosistema apresentam um ELES, em contraponto a um NOS, ou seja,
constroem a identidade do partido — apontado constantemente como um partido
populista de direita — em oposicdo aos inimigos: a “corrupgcao”, a “extrema-
esquerda”, a “ditadura socialista” e ao “sistema”. Uma das condicoes de existéncia
do populismo esta relacionada com uma delimitacédo de fronteiras dentro do social: é
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necessaria uma construcao discursivadoinimigo (Laclau, 2009). Apesar de nao termos
feito uma analise de discurso dos candidatos e dos partidos, que provavelmente
apontaria para uma definicao de quem eles “enfrentam” politicamente, o facto de
esse elemento se explicitar ja a partir das suas hashtags de campanha com maiores
engajamentos, diferencia o partido Chega dos demais.

6. Conclusoes

Buscamos neste artigo responder a como se deram as apropriagcoes da hashtag
#legislativas2022 no Instagram durante as eleigdes, bem como quais atores sociais
tiveram maior engajamento. Além disso, analisamos as imagens que constituiram
0 Nosso corpus em relacao aos seus rotulos (labels), as suas entidades web (web
entities) e as hashtags presentes nas suas descrigoes.

Nesse sentido, utilizamos a Google Vision API como um método de analise,
que foi utilizado em outros trabalhos (Chao, 2021; Omena, 2021; Omena et al., 2021),
mas ainda & muito recente. Desse modo, acreditamos que este artigo contribui para
mostrar algumas potencialidades e limites da utilizacao da Google Vision API para
analise de um conjunto de imagens.

A andlise das /abels, na forma de uma rede bipartida, a partir das imagens,
provou ser bastante Util para identificar diferentes agrupamentos. No caso, a maioria
das imagens corresponde a campanha politica nas ruas, arruadas, outdoors,
cartazes, bandeiras, bem como a campanha politica indoor em cafeterias, feiras
e restaurantes, ou seja, esta relacionada com a cobertura dos eventos politicos e
com o dia a dia da campanha. Para além disso, imagens que se referem a discursos
publicos, gestos, selfies, digital posters, gréaficos, boletins de voto e a equipamentos
de fotografia e flmagem também foram relevantes.

Constatamos que as web entities que mencionavam os lideres partidarios,
com a excecao de Anténio Costa, tiveram um engajamento médio maior do que o
dos seus respetivos partidos. Apesar disso, todas as web entities relacionadas com
os partidos tiveram um maior numero de ocorréncias do que as relacionadas com
os lideres partidarios, o que diminui a relevancia desses dados. Nesse sentido, a
analise de que tipo de ator politico — o partido ou o lider partidario — teve maior
engajamento, foi complementada pela analise dos utilizadores.

A separacao das entidades em dois conjuntos, um representativo de
postagens de perfis oficiais, e o segundo representativo das outras contas, mostrou
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pouquissimas diferencas. O que sugere, portanto, que a hashtag #legislativas2022
representou posts homogéneos em relacao a atores politicos oficiais, nao oficiais e
individuais.

Quando olhamos para os utilizadores com maior engajamento na amostra,
constatamos a prevaléncia dos perfis oficiais de veiculos da grande imprensa, de
partidos politicos e de perfis de lideres partidarios. As hashtags e as web entities
com maior engajamento corroboram este resultado.

A analise focada nos utilizadores também mostrou que o perfil de André
Ventura possui mais postagens e engajamento do que o perfil do partido do qual este
é lider, o que nos permite afirmar a importancia do lider na campanha eleitoral do
partido. Paralelamente a isto, concluimos que grande parte das hashtags com maior
engajamento fazem referéncia ao partido Chega. O caso especial do Partido Chega
levanta pistas sobre uma estratégia de comunicacao politica distinta: enquanto outros
partidos utilizaram hashtags que remetiam para slogans mais genéricos, o Chega
utilizou-os para a identificacao de quem se Ihe contrapunha: a “extrema-esquerda”,
a “corrupgao” ou o “sistema”. O facto de o inimigo a ser combatido aparecer explicito
ja nas suas hashtags de campanha com um maior nimero de engajamentos, serve
como um diferencial para o partido Chega em relacao aos demais. A personificacao
do partido na forma de um lider e a delimitagao de inimigos de forma explicita,
sugerem que o Chega possui grande identificacdo com o populismo de direita
(Laclau, 2009; Mendes, 2022).

Por ultimo, destaca-se também a auséncia do uso da hashtag #legislativas2022
pelos perfis dos lideres e dos partidos politicos eleitos, como Rui Rio e o PSD, Joao
Cotrim de Figueiredo e a Iniciativa Liberal, e CDS e Francisco Rodrigues dos Santos.
Apesar disso, hashtags que se relacionam com os partidos e com os lideres, como
por exemplo #ruirio ou #iniciativaliberal, foram impulsionadas por perfis de células
regionais desses partidos (@psdlisboa; @iniciativaliberalsetubal e @cds_odivelas),
perfis de veiculos de imprensa e perfis de apoiadores no geral. Em estudos futuros,
cabe analisar de forma mais profunda o alcance desses perfis e a sua participacao
nas campanhas eleitorais atuais.
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Resumo

A investigacdao subjacente a este artigo procurou apurar qual a importancia das redes
sociais para os trés mais recentes partidos politicos a obter assento parlamentar pela
primeira vez em Portugal, fendmeno que ocorreu apds o desfecho das eleicoes legislativas
de 2019 e a partir do qual o pais observa uma cultura politica marcada por uma maior
fragmentacao parlamentar. Pretendeu-se ainda apurar a eventual presenga de principios e
praticas alinhadas com a teoria e pratica das relagdes publicas na sua perspetiva sobre a
comunicacgao digital. Para concretizar este empreendimento, foram conduzidas entrevistas
semiestruturadas aos assessores de comunicacao dos trés partidos em causa — Chega,
Iniciativa Liberal e Livre —, com os dados recolhidos submetidos a uma analise de conteldo
qualitativa. Para além disso, foram analisadas sob uma &tica quantitativa as publicagdes
das paginas oficiais destes partidos na rede social Facebook no periodo da campanha
eleitoral antecedente as eleigdes legislativas de 2019, entre 22 de setembro e 4 de outubro.
As conclusoes deste estudo mostram que os partidos politicos em causa encaram o digital
como uma prioridade na comunicagao com o eleitorado, tendo a dupla-funcao de servir
como substituto da comunicagao nos media tradicionais ou como ponte para a obtencao
dessa mesma cobertura mediatica.

Palavras-Chave: Relagoes Publicas na Politica; Relagdes Publicas Digitais; Comunicagéo
Politica; Redes Sociais; Partidos Politicos.

Abstract

The research that supports this article sought to ascertain the importance of social media for
the three newest political parties to obtain parliamentary seats for the first time in Portugal, a
phenomenon that occurred as aresult of the outcome of the 2019 legislative elections and after
which the country observes a political culture marked by greater parliamentary fragmentation.
It was also intended to ascertain the possible presence of principles and practices aligned
with the theory and practice of public relations in these parties’ perspective on digital
communication. To accomplish this undertaking, semi-structured interviews were conducted
with the communication advisors of the three parties in question — Chega, Iniciativa Liberal
and Livre —, with the data collected subjected to qualitative content analysis. In addition, the
publications of the official pages of these parties on the social network Facebook during the
period of the electoral campaign preceding the 2019 legislative elections, from September
22th to October 4th, were analyzed under a quantitative framework. The findings of this study
show that the political parties in question see digital platforms as a priority in communicating
with the electorate, with the dual function of serving as a substitute for traditional media
communication or as a bridge to obtaining that same media coverage.

Keywords: Political Public Relations; Digital Public Relations; Political Communication; Social
Media; Political Parties.



Resumen

La investigacion en la que se basa este articulo buscé descubrir cudl es la importancia de las
redes sociales para los tres Ultimos partidos politicos que obtuvieron escafos parlamentarios
por primera vez en Portugal, un fenédmeno que se produjo tras el resultado de las elecciones
legislativas de 2019 y a partir del cual el pais observa una cultura politica marcada por una
mayor fragmentacion parlamentaria. Ademas, se pretendio averiguar la posible presencia de
principios y practicas alineados con la teoria y la practica de las relaciones publicas en la
perspectiva de estos partidos sobre la comunicacién digital. Para llevar a cabo esta tarea, se
realizaron entrevistas semiestructuradas a los asesores de comunicacién de los tres partidos
en cuestion — Chega, Iniciativa Liberal y Livre —, y los datos recogidos se sometieron a un
anadlisis de contenido cualitativo. Ademas, se analizaron las publicaciones en las paginas
oficiales de Facebook de estos partidos desde una perspectiva cuantitativa en el periodo de
campana electoral previo a las elecciones parlamentarias de 2019, entre el 22 de septiembre
y el 4 de octubre. Las conclusiones de este estudio muestran que los partidos politicos en
cuestion ven lo digital como una prioridad en la comunicacion con el electorado, teniendo
la doble funcién de servir como sustituto de la comunicacién en los medios tradicionales
0 como puente para obtener esa misma cobertura mediatica.

Palabras clave: Relaciones Publicas en la Politica; Relaciones Publicas Digitales;
Comunicacion Politica; Redes Sociales; Partidos Politicos.



A Importancia das Redes Sociais para os Outsiders Politicos — Entre Desintermediacao e Hibridismo Mediatico

1. Introducao

Outubro de 2019 representou um momento de viragem para a cultura politica
portuguesa por duas razoes:

1. Desde as primeiras eleicdes democraticas para a Assembleia Constituinte
de 1975 que nao emergia no panorama parlamentar um ndmero tao grande de novos
partidos, quebrando-se assim a tradicao da repeticao de ciclos politicos sem grandes
surpresas no parlamento portugués, com relativa estabilidade entre os mesmos
partidos aos quais os portugueses ja seguiam habituados ha décadas. E distinguivel
a ascensao simultanea de trés novos partidos consideravelmente distintos, que
introduziram novos temas na discussao politica da agenda publica nacional;

2. A situacao de excecionalismo ou de impermeabilidade a extrema-direita de
Portugal cessou, com o Chega, um partido de direita populista radical, conseguindo
elegeroseu primeiro deputado no parlamento portugués. A extrema-direita portuguesa
passou assim a conquistar maior capital mediatico e o seu discurso inflamatério e
polarizante esta agora presente de forma mais consistente na nossa sociedade. De
forma coincidente, nos Ultimos anos, movimentos e organizacdes pertencentes a
este espectro politico assistiram a um crescimento eleitoral consideravel em todo
o plano europeu e pelo mundo fora (Ashe et al., 2021; Jalali, 2017; Toscano, 2019).

Por estas duas razoes, é notavel a diferenga deste ciclo da politica parlamentar
portuguesa comparativamente aos anteriores. Podemos até falar de uma rutura com
atradicao instalada na Assembleia da Republica ao longo das décadas antecedentes.
Que fatores poderao ter originado esta nova realidade?

O nascimento de uma maior fragmentacao politica podera ser explicado por
uma multitude de fatores como a tendéncia crescente, observada nas democracias
representativas liberais ao longo dos Ultimos anos, para um aumento da desconfianca
e do cinismo do eleitorado face aos partidos e as instituicoes politicas, que também
se expressa através de elevados numeros de abstencao eleitoral (Belchior, 2015).
Portugal também ja foi destacado, em conjunto com a Poldnia e a Eslovénia, como
um dos paises da Uniao Europeia onde os cidadaos menos confiam nas instituicoes
politicas, segundo dados do European Social Survey relativos a 2014 (European
Social Survey citado por Belchior, 2015). Esta auséncia de fé do cidadao comum na
politica tradicional podera facilmente ser um catalisador da eventual maior procura
pelo eleitorado portugués de alternativas no mercado de ideias politicas.

Contudo, se abordarmos o tema do ponto de vista das novidades no patamar
da comunicacgao politica, existe sobretudo um aspeto a ressalvar: encontramo-nos
hoje em plena revolucao digital, algures no meio do periodo de transicdo entre a web
2.0 e a préxima fase de desenvolvimento da internet.
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Que paradigmas poderao os novos meios de comunicacgao digital implicar para
os politicos? Podera a nova conjuntura tecnoldgica representar uma oportunidade
do ponto de vista comunicacional para os outsiders da politica, que nao estao presos
aos vicios mais arcaicos dos politicos tradicionais?

Em 2016, nos Estados Unidos da América, ocorreu um fendmeno com tracos
similares — surpreendentemente, um completo outsider exterior a elite politica do
pais contornou os bloqueios dos sistemas politico e mediatico e tornou-se no novo
presidente e protagonista politico do pais. Varios autores apontam que, nesta fase,
a sua pagina no Twitter foi uma arma fundamental para chegar ao seu eleitorado e
para obter cobertura jornalistica (Enli, 2017; Ott, 2017).

Poderao as redes sociais ter desempenhado uma fungcao semelhante para os
novos partidos no parlamento portugués?

2. Revisao Teorica

2.1. Politica 2.0

No ano de viragem para o atual milénio, van Dijk & Hacker (2000), adaptaram
os varios sistemas democraticos possiveis definidos pelo cientista politico David
Held (2006) para uma nova conceptualizagao que tinha em conta o papel que a
internet poderia acabar por desempenhar para o futuro da democracia. Estas
expectativas de que a revolucao digital poderia transformar a organizagao politica da
sociedade e o exercicio da cidadania politica bebem inspiracao no pensamento de
alguns dos informaticos pioneiros no desenvolvimento da internet durante os seus
derradeiros primérdios, ainda durante o final da década de 1960, que eram apoiantes
dos movimentos contraculturais da época. A sua esperanca era de que, devido ao
potencial do digital para quebrar os obstaculos geograficos e temporais na interacao
entre seres humanos, a burocracia governamental e a logica capitalista viessem a
ser substituidas por redes descentralizadas e horizontais de cidadaos. Com o auxilio
da internet, estas redes seriam assentes em principios como a circulagao livre de
informacgao, a autogestao e uma colaboracao definida por decisdes democraticas
tomadas de forma horizontal, com uma sociedade menos classista ou definida por
hierarquias. A internet faria ainda com que uma experiéncia de democracia direta ao
estilo ateniense voltasse a ser possivel ao nivel do estado-nacgao (van Dijk & Hacker,
2000).

Contudo, nao é garantido que o futuro da revolugao digital possa resultar
no aprofundamento da democracia. Castells (2001) alerta-nos para a possibilidade
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oposta, notando que a sofisticagcao crescente das tecnologias de informacao e de
comunicagao podem resultar no fortalecimento do aparelho burocratico do estado,
que pode conseguir obter um nivel de monitorizagao e controlo sem precedentes
sob os seus cidadaos, num cenario suscetivel de degenerar para o autoritarismo.

A nivel empresarial, também existe a hipétese de que a tendéncia de oligopdlio
presente entre as grandes empresas do mundo online, sediadas sobretudo no Vale
do Silicio, nos Estados Unidos da América, leve ao nascimento de uma nova forma
de feudalismo digital, perante governos e estados que, num cenario favoravel as
politicas neoliberais, vao perdendo cada vez mais poder e protagonismo, que passam
cada vez mais para a esfera privada. Esta relacao feudal do cidadao comum com uma
nova elite ndo sera, como no passado, exclusivamente definida pela dependéncia
laboral, mas também pela manipulacdo de consumidores e eleitores através dos
seus dados pessoais (Jensen, 2020).

Arevolucao digital tanto podera resgatar a democracia do abismo por potenciar
novas formas de participacdo, colaboracao e exercicio da cidadania democratica
capazes de revitalizar um sistema politico desgastado como, inversamente, empurrar-
nos para um cenario distdpico com semelhancgas as sociedades profetizadas pelas
obras de George Orwell ou Aldous Huxley.

2.2. O Impacto das Redes Sociais no Ecossistema Mediatico

Contudo, ja € possivel observar um paradigma em que a internet, de facto,
contribuiu para a descentralizagdo do poder — no mundo mediatico, se olharmos
para o seu impacto no jornalismo e nos media tradicionais. Com o emergir de
plataformas assentes em conteldos gerados pelo utilizador gragas as funcionalidades
de interatividade possibilitadas pela web 2.0, hoje, qualquer cidadao com acesso a
internet e equipado com um smartphone tem o potencial de tornar-se num jornalista
cidadao (Phillips & Young, 2009; Waddington & Earl, 2012). O poder de agenda-
setting conceptualizado por McCombs e Shaw (1972), sumariamente definido como
a capacidade de influenciar os temas debatidos e percecionados como importantes
pela agenda publica, nao € hoje exclusivo dos jornalistas, mas partilhado com toda
a coletividade de utilizadores da internet.

Esta é uma das principais prerrogativas da revolucao digital a destacar ao
nivel da comunicacao — o fendmeno da desintermediacao, isto é, a remocao dos
gatekeepers anteriormente indispensaveis para um processo de comunicacgao eficaz
com as massas. As redes sociais sdo um meio de comunicacao com as massas
desintermediado, no qual o emissor original da mensagem tem um maior controlo
sob a mesma do que numa situacao em que a dependéncia dos jornalistas seja
maior (Waddington & Earl, 2012).
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As fronteiras que separam o mundo offine do mundo online também
aparentam tornar-se cada vez mais ténues com o passar dos anos. Nesta senda,
Andrew Chadwick (2017) descreve o atual sistema mediatico como “hibrido”, no
sentido de que as redes sociais tém hoje o potencial de criar factos jornalisticos, que
podem trazer cobertura mediatica para um politico com apenas um tweet. De acordo
com Bapitista et al. (2021), as redes sociais permitem aos politicos criar “maquinas
de hype” que sao frequentemente captadas pelos media tradicionais. Broersma e
Graham (2018) afirmam que alguns politicos instrumentalizam deliberadamente as
redes sociais para este fim.

3. Metodologia de Investigacao

De acordo com Quivy e Campenhoudt (1992) um dos desafios prioritarios
numa investigacao é definir quais os objetivos do estudo de uma forma que oriente
O seu scope para metas simultaneamente exequiveis e que ainda assim possam
preencher uma lacuna no conhecimento sobre determinada tematica.

Na senda deste pensamento, definiu-se a seguinte pergunta de partida
para esta investigacdo: “que uso fazem das redes sociais os partidos politicos que
ganharam assento parlamentar pela primeira vez nas eleicoes legislativas de 2019
em Portugal?”

Por outro lado, a criagcao de hipoteses de pesquisa ajuda o investigador a definir
a direcdo ou o caminho a seguir de forma mais especifica (Quivy & Campenhoudt,
1992).

Foram determinadas as seguintes hipdteses para esta investigacao:

Hipotese 1: os partidos consideram o digital uma prioridade na criagdo de
relacionamentos mutuamente benéficos com o eleitorado e no ambito de estratégias
de comunicacéo bidirecional focadas em objetivos de Relacdes Publicas’.

Hipotese 2: as paginas eletronicas afetas a estes partidos sao utilizadas para a
obtencao de cobertura mediatica e para o cultivo de relacionamentos com os media;

Hipotese 3: os partidos em questdo acompanham a tendéncia para a
personalizacdo da comunicacao politica focando-se na representacdo de lideres,
cabecas de lista ou deputados;

Hipotese 4: a comunicagao nas redes sociais encetada pelos partidos politicos
em estudo esta assente numa abordagem estratégica, ndo sendo apenas reativa ou
espontanea;

1 A presente investigacdo surgiu no &mbito de uma dissertacdo de mestrado na drea das Relacbes Publicas, pelo que a andlise
do objeto de estudo foi feita também necessariamente a luz da teoria deste campo disciplinar.
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Hipotese 5: a gestao das redes sociais destes partidos € feita sob uma 6tica
profissionalizada e acompanha a evolugao das tendéncias na comunicacgao para a
social media.

Para produzir dados que pudessem responder a pergunta de partida e
testar as hipdteses de pesquisa, nesta investigacao, decidiu-se enveredar por
uma metodologia mista, que combinasse em simultdneo métodos qualitativos
e quantitativos, alinhada com a perspetiva filosofica do pragmatismo (Creswell &
Creswell, 2018). Esta visao do mundo, quando assumida pelo investigador, nao
privilegia métodos quantitativos versus qualitativos ou vice-versa, defendendo
apenas que a prioridade do investigador deve ser integrar todos os instrumentos e
abordagens necessarias para compreender a realidade e responder as interrogacoes
levantadas (Creswell & Creswell, 2018).

Nesta investigacao optou-se por conduzir entrevistas semiestruturadas aos
principais assessores de comunicacgao dos trés partidos em causa — Chega (Patricia
Carvalho), Iniciativa Liberal (Bernardo Blanco) e Livre (Paulo Muacho) — sendo
que, no caso do primeiro partido, acabou ainda por ser também simultaneamente
entrevistado um dos vice-presidentes, Nuno Afonso, que fez questao de estar
presente na entrevista a assessora.

Para além disso, foi realizada uma analise de conteddo quantitativa as
publicacdes realizadas pelas paginas de Facebook oficiais destes partidos durante
o periodo da campanha eleitoral antecedente as elei¢coes legislativas de 2019, entre
22 de setembro e 4 de outubro.

3.1. Anadlise de Conteudo Quantitativa as Paginas de Facebook dos Partidos
Chega, Iniciativa Liberal e Livre

Optou-se, neste caso, porumaanalise paralelaadefinida pelo estudo conduzido
por Ji et al. (2019), recorrendo a categorias semelhantes. No exemplo dado por estes
autores, foram concebidas quatro categorias de analise de publicacdes de redes
sociais: a funcionalidade interativa, a vivacidade, a carga emocional do discurso e 0s
numeros do engagement (reacoes, comentarios e partilhas).

No estudo aqui apresentado, pretendeu-se ainda avaliar a hipétese de uma
correlagao entre a presenca de certos elementos nas publicagdes e os numeros de
engagement que ditam a popularidade das mesmas. A avaliacao desta correlacao
foi realizada através da conducao do teste de correlacao de Pearson com recurso
ao software SPSS.

Por outro lado, a andlise da carga emocional do discurso dos partidos
utilizado nas suas publicagcdes de Facebook foi realizada com recurso ao software
SentiStrength. Este programa conduz analises sobre as emocodes presentes
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num texto através do uso de um vasto dicionario com a atribuicdo de pontuagoes
a cada palavra segundo o seu peso emocional ou a auséncia dele, conferindo dois
resultados diferentes (um para emocao positiva e outro para emogao negativa). Para
a emogao negativa existe uma escala que pode ir de -1, sem emocao negativa; até
-5, extremamente negativa; para a emoc¢ao positiva uma escala que pode ir de 1,
sem emocgao positiva, até 5, extremamente positiva; (Thelwall, 2017).

Exemplificando, uma palavra como “horrivel” teria uma pontuacao negativa
de -4 enquanto a palavra “fantastico” teria uma pontuacao positiva de 3. Palavras
incrementais como “muito” sao interpretadas como um prefixo que aumenta a
pontuacao das palavras seguintes, enquanto palavras de negacao, como “nao”,
anulam a pontuacao das palavras subsequentes nas frases em que surgem (Thelwall,
2017). Desta forma, € possivel avaliar se o discurso digital dos partidos, no foro
emocional, tem um teor optimista ou pessimista. Para além do teor, é ainda possivel
quantificar a intensidade total dessas emocdes e fazer comparacdes entre diferentes
elementos textuais.

Houve, contudo, um outro elemento que foi acrescentado a esta analise. Tendo
em conta as conclusdes de autores no ambito das Relagdes Publicas na Politica
sobre a emergente tendéncia de um foco comunicacional apenas num candidato
ou personalidade e menos no peso da maquina partidaria ou ideologia (Bennet,
2012; Simorangkir & Pamungkas, 2017; Strémback & Kiousis, 2011) foi criada uma
categoria intitulada “Personalizacdo” que procurou inferir se esta caracteristica
estava presente em cada publicacao analisada.

Resta acrescentar que esta andlise focou-se no periodo da campanha eleitoral
que antecedeu as elei¢oes legislativas de 2019, entre 22 de setembro e 4 de outubro.

Seguem sintetizadas na Tabela 1 as categorias e subcategorias desta analise
de conteldo quantitativa.



Tabela 1
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Categorizacao de Anadlise de Conteudo Quantitativa

Categorias

Definicao

Subcategorias

1. Engagement

2. Personalizacao

3. Funcionalidade Interativa

Esta categoria foca-se nos
numeros disponibilizados
pelo Facebook que ditam

a rececgao por parte dos
utilizadores de determinada
publicacao.

O propédsito desta categoria
¢ avaliar sobre um eventual
foco num candidato ou lider
partidario em particular no
ambito da comunicagao
politica digital. As inspiracoes
para este caminho seguem
as conclusoes de autores
no ambito das Relacoes
Publicas na Politica sobre a
emergente tendéncia de um
foco comunicacional num
candidato ou personalidade
€ menos no partido ou
ideologia (Bennet, 2012;
Simorangkir e Pamungkas,
2017; Strombéack e Kiousis,
2011).

Esta categoria refere-se a
presenca de elementos com
0s quais um utilizador possa
interagir e que o dirijam para
outra pagina, quer dentro

ou fora da rede social (Ji et.
al, 2019). Até a data (11 de
julho de 2022), o Facebook
permite apenas a inclusao de
quatro elementos deste tipo
— a mencao/tag, a hashtag,
a hiperligacédo textual e a
partilha de um elemento
exterior embutido na prépria
publicacao (quer seja uma
publicacao de outro site ou
uma segunda publicacao
feita na mesma rede social
embutida com a tradicional
opcao de “partilhar” do
Facebook).

(a) Reacoes;
(b) Comentarios;
(c) Partilhas.

(a) Presenca de
personalizacao — quando
a publicagao inclui um
particular destaque ou énfase
num candidato ou lider
partidario;

(b) Auséncia de
personalizacdo — quando
a publicagao nao destaca
particularmente nenhuma
figura do partido.

O método concebido usa
uma escala de 0 a 4 em que
0 significa “nenhum elemento
interativo” e os restantes
ndmeros correspondem

a quantidade das varias
funcionalidades interativas
presentes.
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4. Vivacidade

5. Carga emocional
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Esta categoria refere-se a
presenca e intensidade de
estimulos visuais e auditivos
numa publicagao (Ji et.

al, 2019). Para simplificar

a andlise e interpretagcao
dos resultados que sera
demonstrada posteriormente,
decidiu-se ainda, no ambito
da recolha de dados feita
com auxilio do software
SPSS, organizar estas
subcategorias huma escala
ordinal de acordo com a
sua intensidade, em que 0
significa “sem vivacidade”, 1
significa “baixa vivacidade”,
2 representa “média
vivacidade” e 3 simboliza
“alta vivacidade”.

E frequente que as
mensagens difundidas por
organizacdes nas redes
sociais apelem ao lado
emocional (Ji et. al, 2019).
Seguindo as conclusoes

de estudos mais recentes
sobre a psicologia de que

a comunicacao pode ter
simultaneamente emocgodes
positivas e negativas
processadas separadamente
pelo cérebro (Berrios

et. al, 2015), o software
SentiStrength permite dois
tipos de analise: uma analise
trilinear, que perceciona qual
o sentimento dominante ou
mais forte num texto e lhe
confere um Unico teor de
negativo, neutro ou positivo;
e uma analise focada numa
escala de intensidade, que
fornece em simultaneo
resultados para a intensidade
da emocgao positiva e da
emocao negativa.

(@) Sem vivacidade — quando
a publicacao possui apenas
texto;

(b) Baixa vivacidade —
quando a publicagao tem
apenas imagem estatica;

(c) Média vivacidade —
quando é feita a partilha

de posts, de eventos ou

de outros elementos de

um site externo, uma vez
que estas publicagdes

sao exibidas num formato
hibrido, simultaneamente
com vivacidade e
funcionalidade interativa e
mais diversificado, que inclui
uma combinacgao adicional de
texto e imagem;

(d) Alta vivacidade — quando
a publicacdo contém video,
uma vez que este formato
configura a alternativa

mais estimulante, com uma
combinagao de imagens em
movimento e som.

(@) Teor: com um resultado
que pode ser de -1
(negativo), 0 (neutro,

sem carga emocional ou
emocionalmente ambiguo) e
1 (positivo). Neste contexto,
ao fazer uma andlise triliniar,
o software SentiStrength
permite observar qual a
emoc¢ao mais dominante e
definidora de um texto;

(b) Intensidade positiva:
conferindo um resultado
constituido pelo somatério de
todas as expressoes positivas
na publicacao;

(c) Intensidade negativa:
conferindo um resultado
constituido pelo somatério
de todas as expressoes
negativas na publicagao.
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3.2. Entrevistas Semiestruturadas aos Assessores de Comunicacao dos
Partidos Chega, Iniciativa Liberal e Livre e Analise Qualitativa

A politica é um fendmeno que surge de processos de interacao humana. Para
estudarmos tal fendmeno, que se prende com a natureza social do ser humano,
tornam-se necessarios instrumentos de recolha de dados que tenham em conta
construgdes subjetivas de realidades e rituais sociais. A entrevista € a abordagem
mais apropriada para este contexto, pois permite aos interlocutores comunicar as
suas percecoes, interpretacdes e experiéncias Unicas (Quivy & Campenhoudt, 1992).
Por outro lado, a entrevista semiestruturada é o tipo de entrevista mais utilizado em
investigacao social devido a sua adaptabilidade e flexibilizacdo subjetiva (Daymon &
Holloway, 2011; Quivy & Campenhoudt, 1992).

No que concerne a andlise de conteludo dos dados recolhidos com este
instrumento, optou-se entao por conceber cinco categorias centrais de andlise que
seguem uma linha de raciocinio coordenada com as cinco hipoteses de pesquisa
definidas.

As categorias definidas foram as seguintes:

(@) perspetiva: quais as justificagcdes do foco na comunicacao digital e se
estas se alinham com um modelo de comunicagao bidirecional ou, inversamente,
unidirecional.

(b) pensamento estratégico: pragmatismo no planeamento e avaliacdo da
comunicacao digital.

(c) equipa: se os responsaveis pelas redes sociais sao remunerados ou
voluntarios; qual a dimensao da equipa; qual o investimento ao nivel de recursos
financeiros; qual o fundo académico e profissional; qual o seu nivel de experiéncia e
conhecimento sobre a pratica;

(d) cobertura mediatica: impacto da comunicacao digital na gestado de lagos
com jornalistas e na obtencao de destaque no ecossistema mediatico;

(e) personalizacao: primazia do foco numa figura individual em concreto,
normalmente um lider partidario, candidato ou deputado.

Foram entrevistados os principais assessores dos seguintes partidos: Chega
(Patricia Carvalho), Iniciativa Liberal (Bernardo Blanco) e Livre (Paulo Muacho). No
caso do Chega, foi também entrevistado um dos vice-presidentes, Nuno Afonso, que
fez questao de estar presente na entrevista a assessora. Ao todo, foram entrevistadas
quatro pessoas.
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4. Resultados e Discussao

4.1. Analise de Facebook

Ao longo do periodo analisado, relativo a campanha eleitoral para as legislativas
de 2019, entre os dias 22 de setembro e 4 de outubro, o partido Chega fez cerca
de 104 publicacoes que acumulam um total 23.971 reacdes, 4.100 comentarios e
de 12.966 partilhas. Foi o partido que realizou mais publicagcdes comparativamente
aos restantes analisados. As médias por publicacdo foram de 231 reacoes, de 39
comentarios e de cerca de 125 partilhas.

A publicacédo deste partido com maiores nimeros de engagement foi uma
publicacao feita em 4 de outubro com um video em que o primeiro-ministro Anténio
Costa era confrontado por um cidadao com uma acusagao sobre a sua atitude
perante a tragédia dos incéndios de Pedrdgdo Grande. Esta publicacdo continha
um elemento de funcionalidade interativa e o texto que a acompanhava, da autoria
do partido, tinha um teor negativo, com uma intensidade positiva de 2 e uma
intensidade negativa de -12. Obteve individualmente mais de 2800 reacdes, mais de
2.000 comentarios e mais de 7.600 partilhas.

Ja o partido Livre, durante o periodo em andlise, fez cerca de 61 publicagoes
que acumulam um total 18.021 reagoes, 2.405 comentarios e de 10.641 partilhas.
As médias por publicacao foram de 295 reagoes, 39 comentarios e de 174 partilhas.

A publicacdo deste partido com maiores nimeros de engagement foi uma
publicacéao feita a 26 de setembro, em formato de video, com um trecho da entrevista
da cabeca de lista Joacine Katar Moreira ao programa televisivo do humorista Ricardo
Araujo Pereira “Gente Que Nao Sabe Estar”. Esta publicacao tinha dois elementos de
funcionalidade interativa e o seu texto tinha um teor negativo, com uma intensidade
negativa de -5 e uma intensidade positiva de 1. Teve mais de 5.000 reacoes, 547
comentarios e mais de 5.000 partilhas.

O Iniciativa Liberal fez cerca de 28 publicacdes durante o periodo analisado,
que acumulam um total 23.714 reacdes, 1.646 comentaérios e de 3.941 partilhas. As
médias por publicagdo foram de 847 reacdes, de 59 comentarios e de cerca de 141
partilhas.

A publicacao deste partido com maiores numeros de engagement foi
uma publicacao feita em 4 de outubro, com texto e uma imagem, em que se
partilhava uma fotografia de um novo cartaz, que fazia um trocadilho com a palavra
“Monopoly”. Fazendo alusao ao popular jogo de tabuleiro, transformando esta
palavra em “Impostopoly”, criticava-se assim a governagao do Partido Socialista e
apelava-se ao voto. Esta publicacao tinha um elemento de funcionalidade interativa
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e foi considerada como tendo um teor de sentimento neutro ou ambiguo devido a
conciliacao de um termo negativo com um termo positivo de igual peso, com uma
intensidade positiva de 2 e uma intensidade negativa de -2. Obteve mais de 2.400
reacoes, 144 comentarios e 465 partilhas.

Tendo em conta a analise emocional do discurso conduzida com o software
SentiStrength, o Iniciativa Liberal foi o partido que, a nivel percentual, fez mais
publicagdes cujo teor, no geral, foi negativo. Ou seja, publicagdes em que o partido
recorreu a um discurso no qual as emogdes negativas estavam mais presentes
do que as positivas. No entanto, o Chega foi o partido cuja intensidade negativa
cumulativa foi mais forte, atingindo até, numa Unica publicagdo em particular, um
somatorio negativo de -47 devido a acumulagao de muitas expressoes negativas e
drasticas no mesmo texto.

O Chega foi ainda o partido que fez mais publicacdes em que empregou um
teor positivo a nivel emocional. Mostrou também o somatorio mais alto de intensidade
emocional positiva. Aparenta, desta forma, ser o partido que recorre de forma mais
forte ao apelo emocional no seu discurso digital, recorrendo intensamente tanto a
emocoes negativas como positivas.

No caso deste ultimo partido, apurou-se, com a aplicagcdo do teste de
correlacao de Pearson, uma correlagao positiva entre 0 aumento de intensidade
emocional negativa e a subida de todas as trés métricas de engagement. Ou seja,
as publicagdes com um discurso mais pessimista e emocionalmente intenso foram
mais populares, gerando mais reacdes, comentarios e partilhas.

Um resultado equivalente surgiu no caso do Livre, com a verificagao de uma
correlagao positiva entre o discurso mais pessimista e a subida dos numeros de
engagement.

O Chega é também de longe o partido cujas publicagdes mais se enquadram
no paradigma da personalizacao da politica, sendo a presenca do lider do partido
quase constante na sua comunicacgao digital. O Livre também adere a esta tendéncia,
mas numa medida menor e acabando por dar visibilidade também a muitos outros
cabecas de lista ou figuras do partido, de forma mais pluralista. O Iniciativa Liberal
foi o partido que menos se enquadrou nesta tendéncia.

Foi verificado que as publicacdes que incluiram elementos de maior vivacidade
tiveram uma performance ligeiramente superior a nivel das métricas de engagement
Reacoes e Comentarios.
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4.2. Analise de Conteudo Qualitativa aos Dados Recolhidos Com as Entrevistas
Semiestruturadas

No que diz respeito a categoria a) perspetiva, € demonstrado que as redes
sociais sdo consideradas essenciais para o Chega desde os seus primordios,
sobretudo por fornecerem um meio para contornar a falta de cobertura mediatica.

E mostrado algum foco na bidirecionalidade, com a preocupac&o em responder
as interpelacdes dos seguidores e tendo colaboradores destacados especificamente
para esse fim. O lider do partido surge também em videos com o intuito de dar
respostas as perguntas dos seguidores. Para além disto, as redes sociais sao usadas
para envolver apoiantes nas manifestacdes do partido.

Muito a semelhanca do Chega, o Livre reconhece que as redes sociais foram
fundamentais para o partido desde o comecgo devido a tendéncia para a exclusao
dos partidos mais pequenos da esfera mediatica. Reconhece ainda o uso das redes
sociais para a criacdo de momentos de dialogo entre os candidatos do partido e
os internautas. As paginas oficiais do partido também sao usadas para esclarecer
duvidas e informar diretamente os seguidores sobre tematicas relacionadas com as
suas ideias e propostas.

O Iniciativa Liberal também elabora que as redes sociais foram essenciais
para o partido, sendo que o digital se prende com a sua propria identidade. No
entanto, indo ainda mais longe, mostra que o proprio manifesto que serviu de base a
sua declaracao de principios foi feito com multiplas contribuicdes fornecidas através
da internet. O mesmo sucedeu com o programa politico e, em menor medida, com
o programa eleitoral. O partido continua por vezes a considerar sugestoes dos seus
seguidores para criar taticas de comunicacdo como publicacdes ou cartazes e, em
alguns casos, para conceber até novos projetos-lei e propostas apresentadas na
Assembleia da Republica. As redes sociais sdo também neste caso vistas como
essenciais para contornar a falta de cobertura mediatica e, assim, ganhar outro
espaco onde se possa expor as ideias do partido. O Iniciativa Liberal enfatiza ainda
o conceito de cross-media —, a ideia de que nenhuma tatica comunicacional é
dissociavel do digital e todas se complementam, encontrando-se e cruzando-se nos
espacos virtuais do partido.

No ambito da categoria b) pensamento estratégico, do ponto de vista do
planeamento, o partido Chega mostra andar a reboque das intervengoes politicas
do lider ou de outros aspetos da agenda mediatica, ndo mostrando um grande foco
na procura pela criagao de alguma agenda prépria.

O Livre, por outro lado, tenta conciliar a reatividade ao que acontece na
agenda parlamentar ou mediatica com a procura pela criacdo de alguma agenda
prépria relacionada com as suas ideias. E reconhecido também um publico-alvo,
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um segmento do eleitorado em particular para o qual a comunicagao é mais dirigida
por ser considerado o eleitorado que tradicionalmente mais vota em partidos da
Esquerda Verde Europeista — o eleitorado jovem das grandes cidades, com formacgao
académica superior e frequentemente mais feminino do que masculino. Sera
provavelmente o Unico partido que mostra uma preocupagao com a monitorizagcao
de mudancas de conhecimentos e comportamentos do seu publico, criando varias
peticoes online relacionadas com as suas propostas que permitem monitorizar o
nivel de aceitagdo ou adesao as suas ideias. O foco na segmentagao do publico-alvo
e em alguma monitorizacdo de outcomes, aproxima parcialmente este partido de
uma perspetiva de Relacdes Publicas.

O Iniciativa Liberal é o Unico partido que aparenta preocupar-se com as
limitacOes diarias de publicagoes, definindo um maximo de trés. Expressa ainda a
ideia de um planeamento minimo, uma criacao de agenda prépria conjugada com a
reatividade aos acontecimentos da vida politica do pais, um pouco a semelhanca do
Livre. E também o partido que apresenta uma segmentacao dos seus publicos mais
sofisticada, reconhecendo dois publicos-alvo diferentes: a populagao jovem dos
centros urbanos e uma classe média dinamica ligada ao empreendedorismo. Apesar
de as publicagcdes nao serem concebidas a pensar num publico-alvo especifico, sdo
adaptadas a demografia maioritaria de utilizadores de cada rede social.

Sobre a categoria c) equipa, todos os colaboradores que, a data de
realizagcao deste estudo, trabalhavam as redes sociais do Chega eram descritos
como voluntarios, com excecdo de um designer grafico. Contudo, a maioria dos
voluntarios tem formacao ou experiéncia na area da comunicagao. A assessora de
comunicagao do partido também tem alguma experiéncia e conhecimentos neste
ambito, mas sobretudo do ponto de vista da assessoria de imprensa. Existe ainda um
relacOes publicas que apenas divulga informacéo interna via WhatsApp e coordena
as paginas distritais. O investimento monetario na comunicacgéo digital é afirmado
como sendo muito reduzido, apesar de reconhecerem o encargo com a contratacao
de um designer gréfico.

O Livre comegou por ter também um foco no voluntarismo. Apesar desse
paradigma ainda se manter parcialmente, depois dos resultados eleitorais positivos
em 2019, passaram a existir funcionarios remunerados a fazer parte da gestao de
redes sociais. No entanto, nenhum dos membros desta equipa tem formagao na area
da comunicagao. Reconhece-se ainda algum investimento financeiro na promocgao e
concecgao de publicagdes, apesar de nao ser identificado qual o valor.

O Iniciativa Liberal perceciona o trabalho de gestdao de redes sociais como
inteiramente voluntario, com nenhum impacto financeiro, apesar de nesta equipa
existir quem seja funcionario do partido no ambito de outras fungdes como a
assessoria. Nesta equipa de quatro pessoas, apenas uma tem formacao na area da
comunicacdo. Eum membro da Comissdo Executiva, com o pelouro da comunicacéo,
que decide quem integra esta equipa. Quanto ao investimento monetario, o partido
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expressa que em 2019 foram gastos aproximadamente 5.000€ na promogao de
publicacdes nas redes sociais.

Abordando a categoria d) cobertura mediatica, o partido Chega reconhece que
as redes sociais sao uma ferramenta essencial para atrair a atengao dos jornalistas,
algo que seria tradicionalmente dificil devido a dimensao reduzida do partido. E
ainda reconhecido que existem publicacdes feitas expressamente com o intuito da
obtencao de cobertura mediatica.

O Livre também da varios exemplos de taticas de comunicacao digital que
trouxeram ao partido destaque jornalistico, mas nao é explicito se tal aconteceu de
forma estrategicamente propositada ou apenas por acaso.

O Iniciativa Liberal também destaca que as redes sociais foram essenciais
para a obtengao de cobertura mediatica e para que os 6rgaos televisivos cobrissem
0 partido. Sendo que o partido tem uma identidade fortemente conotada com o
digital, os conteudos partilhados nas redes sociais também sao enviados para os
jornalistas.

Para terminar, sobre a categoria €) personalizagédo, no caso do Chega, € notavel
que existe um grande foco na figura do presidente do partido, André Ventura, que
esta presente também na comunicacao digital. Muitas vezes sao as publicacdes das
paginas pessoais do lider que servem de inspiracao ou de base para as publicagoes
das paginas oficiais do partido, sendo as intervencdes do deputado trabalhadas
posteriormente com esta finalidade. Como mencionado, ja foram criados também
videos nos quais o lider respondia diretamente as perguntas dos seguidores.

5. Conclusoes

Deseja-se, a partir deste estudo, que seja possivel auxiliar as organizagoes
politicas, no futuro, a tomarem decisoes estratégicas do ponto de vista da
comunicacgao digital que aproximem os eleitores do exercicio benéfico da cidadania
democratica.

Para este fim, partiu-se da pergunta: “que uso fazem das redes sociais os
partidos politicos que ganharam assento parlamentar pela primeira vez nas eleicoes
legislativas de 2019 em Portugal?”.

O uso das redes sociais por parte destas organizacdes é um dos fatores
mais importantes para o prosseguimento dos seus objetivos, algo que reconhecem
amplamente. Para todos os partidos estudados, o digital é indissociavel da sua
existéncia no dia a dia politico e mediatico e foi o principal fator através do qual
conseguiram despertar a atengao para as suas organizagoes. Apesar de assumirem
como justificavel o foco no voluntarismo na gestao das paginas e conteldos digitais,
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a comunicacgao via redes sociais € vista como uma prioridade.

Um dos propésitos principais da comunicagao digital € a criagdo de momentos
que resultem em cobertura mediatica, contrariando assim a falta de atencao por
parte dos media a qual tradicionalmente estariam sujeitos enquanto partidos de
menor dimensao.

Contudo, as motivagoes destes trés partidos que justificam o foco no digital,
aparentam prender-se apenas com o0 seu crescimento e a procura por bons resultados
eleitorais. Este foco ndo segue aquilo que a esta subjacente a teoria e pratica das
relacOes publicas, por varias razoes.

Em primeiro lugar, os objetivos de comunicagcdo devem ser explicitos,
quantificaveis e mensuraveis (Grunig & Hunt, 1984). A definicao deste tipo de
objetivos e a sua monitorizagao permite avaliar e comprovar a eficacia dos esforcos
comunicacionais, bem como identificar debilidades e auxiliar a adaptacao de
posicionamentos. Nao foi possivel, nesta investigagao, encontrar nenhum foco na
definicao de objetivos com este tipo de rigor.

Os objetivos de comunicagao também devem emergir em conformidade com
uma meta relacionada com assuntos ou problemas importantes para a eficacia da
organizacao e serem um reflexo dos objetivos organizacionais. Devem ainda estar
ligados a um publico-alvo especifico, mesmo que possam existir varios objetivos
semelhantes para alvos diferentes. Devem sobretudo ser orientados para um efeito
direto nas mudancgas de conhecimentos e comportamentos. Urge ainda que nao se
caia no erro de confundir taticas com resultados. Por exemplo, um mero foco em
produzir muitas publicagdes numa pagina digital nao nos diz nada sobre o impacto
que estas tém nas percecodes dos publicos.

Whatmough (2019) defende ainda que o foco em monitorizar apenas as
métricas de engagement como likes, partilhas ou cliques incide sob a mesma
falacia. O facto de um internauta ter interagido ou visto um conteudo nao significa
obrigatoriamente a partida que tenha uma opinido favoravel sobre o mesmo, nem
nos indica qual o efeito obtido.

Em suma, estes partidos nao mostram um trabalhado centrado na mudanca
de conhecimentos e de comportamentos dos seus publicos, um aspeto que é basilar
na teoria e pratica das relagdes publicas.

Todos estes partidos reconhecem aimportancia da bidirecionalidade no ambito
da comunicacéo digital. No entanto, o Iniciativa Liberal tera sido o partido que mais
aprofundou a simetria desta dinamica, recorrendo ao feedback online dos seguidores
e apoiantes para a concecao dos documentos fundadores do partido, de programas
e de propostas politicas e ainda para a concecgao de taticas de comunicacgao.

A tendéncia para a personalizacdo da politica também esta presente
na comunicacao digital de pelo menos dois destes partidos, que se focam
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consideravelmente na representacao dos seus lideres ou dos candidatos. O partido
no qual este fendmeno menos se encontra € o Iniciativa Liberal.

Este Ultimo, em particular, demonstrou duas praticas inovadoras, que sugere
poderem vir a ditar tendéncias futuras nas taticas de comunicacao digital dos partidos
politicos nos préximos anos.

A primeira é um formato de comunicagdo que se inspira no fenédmeno dos
memes de internet, pequenos conteudos populares em websites de conteldos
gerados pelos utilizadores, presentes em muitas subculturas digitais, que sao criados
e difundidos para fins humoristicos, por vezes parodiando um aspeto corriqueiro da
cultura popular ou uma figura publica. O que o Iniciativa Liberal procurou fazer foi
exportar esta ética para a comunicacgao politica, que esta presente tanto nas suas
publicacdes de redes sociais como nos seus proprios cartazes.

O segundo aspeto esta relacionado com um conceito que foi descrito pelo
assessor do Iniciativa Liberal como o de “cross-media”. No fundo, consiste na ideia
de que uma qualquer tatica de comunicagao é sempre indissociavel da comunicacao
digital — por exemplo, os préprios cartazes do partido imitam a estética de memes e
sao concebidos com o intuito de serem replicados nas redes sociais.

A andlise das publicacdes das paginas de Facebook realizadas durante a
campanha eleitoral para as legislativas de 2019 também permitiu chegar a varias
conclusoes.

A maioria das publicacoes destes trés partidos teve um teor negativo no que diz
respeito a presenca de emocdes no seu discurso. A intensidade da carga emocional
mais pessimista coaduna-se com o aumento de todas as métricas de engagement
no caso do Chega. A intensidade emocional negativa também se relacionou com a
subida das reagdes no caso do Livre. Os indicios sugerem que as publicagdoes em
que os partidos se expressam de uma forma que recorra a um apelo emocional mais
negativo ou pessimista sao mais populares e terao mais alcance.

O partido que realizou menos publicagdes durante este periodo foi o
Iniciativa Liberal, acabando, ainda assim, por ter as maiores médias de reacoes e
de comentarios. Estes dados indiciam que, possivelmente devido ao funcionamento
dos algoritmos das redes sociais, uma maior quantidade de publicagcdes nao se
prende necessariamente com a subida dos numeros de engagement, algo que ja
tinha sido sugerido pelo autor Whatmough (2019).

Contudo, o Livre e 0 Chegaforam os partidos que conseguiram ocasionalmente
fazer as publicagoes mais virais, tendo atingido individualmente os niveis mais altos
de reacdes, comentarios e partilhas. No entanto, existe uma grande discrepancia
entre a performance individual destas publicacoes e a dos restantes posts destes
dois partidos.

Neste trabalho, procurou-se apurar se os partidos politicos analisados
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focar-se-iam na definicdo de objetivos de comunicacdao centrados na mudanca
de comportamentos e conhecimentos (outcomes) e nao apenas na transmissao e
alcance de mensagens (outputs).

Nenhum dos partidos mencionou a definicao de objetivos de comunicacao que
possam ser considerados como estando em linha com a natureza dos objetivos de
Relagcoes Publicas, sendo referida apenas a monitorizagao de métricas relacionadas
com o crescimento das suas paginas eletronicas e o alcance de publicacdes.
Nao se aparentou a existéncia de um foco na mudanca de conhecimentos e de
comportamentos nem na avaliagcao destes paradigmas. Assim sendo, nao se pode
concluir a aceitacao total da Hipotese 1.

Contudo, é possivel confirmar uma porcédo da afirmacao subjacente a esta
hipotese: de facto, os partidos politicos consideram o digital nao sé prioritario como
essencial para o prosseguimento dos seus propositos; sé que estes nao podem ser
identificados como objetivos de relagdes publicas.

Das varias organizagdes politicas entrevistadas nesta investigagdo, todas
deram exemplos de iniciativas comegadas nas redes sociais que atrairam a atencao
dos jornalistas e que colocaram os partidos nas televisbes e nos jornais. Dois
destes partidos afirmam diretamente que existem publicagdes concebidas de forma
deliberadamente estratégica focada no intuito de trazer o partido para as ribaltas da
imprensa, algo que, no passado, hunca aconteceria com os partidos mais pequenos,
sobretudo aqueles que ainda nao tinham expressao parlamentar.

As redes sociais constituem entao uma ponte para os meios de comunicagao
que continuam a ser os mais utilizados no ambito do consumo de informacao —
como a televisao.

A luz destes dados, assume-se que foram desvendados factos que resultam
na confirmacao da Hipdtese 2.

Strombéck e Kiousis (201 1) identificaram que a personalizagao dacomunicacgao
politica € uma tendéncia emergente. Sobre isto, Bennet (2012) defende que as novas
tecnologias digitais levam a uma certa fragmentagao socio-cultural, um paradigma
que, aliado ao esbatimento do peso das ideologias na pods-modernidade e a
emergéncia dos partidos de catch-all, leva a que hoje muitos eleitores se foquem
no apoio a personalidades concretas e nao na tradicional lealdade a ideologias ou a
aparelhos partidarios. De facto, nesta investigacao verificou-se que estes conceitos
se aplicam, em certa parte, a realidade dos partidos estudados.

No caso do partido Chega, foi reconhecido que é o préprio lider que da o mote
que serve de base a comunicacao digital do partido. As mensagens que o proprio
publica nas suas redes sociais pessoais sdo indissociaveis da macroestratégia
digital do partido como um todo, servindo como o seu principal alicerce. A andlise as
publicacdes da pagina oficial do partido na rede social Facebook durante o periodo
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da campanha eleitoral para as legislativas de 2019 resultou ainda na observacao de
que 72,1% dos posts se focavam na figura do lider, numa amostra de 104 publicacdes
realizadas durante o periodo da campanha eleitoral. Algumas destas publicagoes
eram até partilhas oriundas da sua pagina pessoal.

No caso do Iniciativa Liberal, esta perspetiva foi rejeitada no plano ideolégico
sobre a concecgao do partido durante a entrevista conduzida ao seu assessor.

No que diz respeito ao partido Livre, foram dados exemplos de momentos
durante campanhas eleitorais em que os gestores das paginas do partido tiveram
inclusive acesso as redes sociais pessoais dos candidatos. Além disso, 52,5%
das publicacdes na sua péagina oficial mostraram também este foco pessoal nas
candidaturas ou na lideranca do partido, numa amostra de 61 publicacdes realizadas
durante a campanha eleitoral. Contudo, este foco nao se restringiu apenas a uma
ou duas personalidades e foi muito diversificado, com a realizagcdo de multiplas
publicacdes que apresentavam os varios cabecas de lista do partido por todo o
pais. Apesar de podermos considerar que a personalizagdo da comunicacao
politica também esteve aqui presente, é revelada, neste caso, uma natureza mais
diversificada e pluralista.

Face a estes dados, sendo que dois dos trés partidos estudados revelam este
foco, podemos concluir a aceitagao da Hipotese 3.

Aindaassim, esta conclusao surge comumaressalva: apesar da personalizacao
na comunicagao politica ser uma tendéncia, ela ndo assume sempre as mesmas
formas — em alguns casos pode estar assente apenas no enaltecimento de uma
Unica figura da organizacao (uma condigao mais proxima do carater personalista ou
de culto do chefe) e noutros assume uma natureza mais pluralista como mecanismo
para dar a conhecer as varias candidaturas pelo partido.

Ao nivel do planeamento estratégico, o partido Chega indicou que as suas
publicacdes sdo definidas, sobretudo, pelas intervencoes politicas do partido e
pelos assuntos em voga na agenda parlamentar e mediatica. Para além disto, apesar
de o presidente do partido, em entrevista a Ricardo Marchi (2020), ter identificado
trés segmentos do eleitorado considerados fundamentais para os seus obijetivos (a
direita classica das elites mais conservadoras, as bases populares do interior do pais
e a classe média e média-baixa dos suburbios sensivel ao discurso securitario), o
vice-presidente entrevistado para este trabalho recusou a ideia da segmentacao de
publicos no ambito de objetivos de comunicacéo.

O partido Livre também mostra que a sua comunicagao € maioritariamente
definida pelos assuntos da agenda parlamentar em voga na esfera politica do pais.
No entanto, menciona que o partido também faz um esforco para ter alguma agenda
propria relacionada com campanhas e temas especificos. Identifica como principal
publico-alvo aquele que € o eleitor-tipo da Esquerda Verde Europeista — o eleitorado
mais jovem, entre os vinte e os quarenta anos de idade, com formacao superior,
habitante nas principais cidades do pais e mais feminino do que masculino.
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O Iniciativa Liberal destaca o conceito de “planeamento minimo”, ou seja,
um planeamento que nao pode ser excessivo devido a propria natureza frenética
e responsiva das redes sociais que requer ajustes constantes e devido a qual é
preciso saber responder muito depressa a acontecimentos recentes e inesperados.
Mas, para todos os efeitos, nao deixa de haver algum planeamento e a procura da
criagao de agenda propria, que se procura conjugar com a espontaneidade — uma
espécie de perspetiva hibrida na qual se procura encontrar espaco para ambas as
abordagens.

Este partido identifica ainda dois segmentos de publicos: a populagéo jovem
dos centros urbanos, onde a abstencao é maior, e uma classe média dinamica ligada
ao empreendedorismo.

Apesar de haver um foco na reatividade espontanea, este aspeto nao se
desliga de algum nivel de pragmatismo através da nocdo dos publicos aos quais
se pretende chegar, de limites didrios de publicacdes e da procura pela criacdo
de alguma agenda prépria — algo descrito como um “planeamento minimo”, uma
ideia reforcada pela Iniciativa Liberal e também pelo Livre em menor medida. Por
estas razoes, assume-se a confirmacao parcial da Hipétese 4. Faz-se, no entanto, a
ressalva de que houve uma organizacao que menos se enquadrou nesta ideia —, o
partido Chega.

Por fim, assume-se também a rejeicao da Hipdtese 5. Apesar de alguns destes
partidos estarem perto do topo do ranking de paginas politicas nacionais e de a
instrumentalizacao da social media ter sido crucial para o seu sucesso, constituindo
uma ferramenta que nem sempre esteve disponivel ou fora devidamente usada por
outros partidos minoritarios mais antigos, a verdade € que o trabalho de gestao de
redes sociais ainda € visto como algo de intrinsecamente assente no voluntarismo,
0 que podera eventualmente explicar algumas limitacdes. Mesmo os integrantes
destas equipas, que sao assalariados do partido no ambito de outras fungoes
como a assessoria encaram a gestdo de redes sociais como uma tarefa a margem
e desempenhada de forma voluntaria. Apesar disso, alguns destes voluntarios tém
formagao na area da comunicacao.

No Chega existe um colaborador que é descrito como “relagdes publicas”,
apesar de nao ter ficado claro se tem formacao na area. No caso deste Ultimo
partido, destaca-se ainda que existe um designer grafico responsavel pela criacao
de imagens e dos videos do canal de YouTube que nao exerce as funcoes de forma
voluntaria, sendo o seu trabalho remunerado.

Entre as varias conclusoes deste estudo, destaca-se de forma fulcral a
demonstracao de que a comunicacao digital, particularmente nos social media, foi
um instrumento-chave e essencial para estes partidos gracas a possibilidade de
ser usada nao apenas como um substituto da falta de presenca noutros meios de
comunicagao, mas também como um ponto de passagem para os media tradicionais
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numa otica transmediatica. Ressalva-se também a descoberta de indicios que
apontam para a possibilidade de um discurso mais intenso do ponto de vista das
emocoes negativas resultar em publicacdes mais populares nas redes sociais,
levando ao aumento das métricas de engagement.
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Resumo

Apesar de ndo ser unanime a ideia de que a internet e as redes sociais tém um papel importante
na estruturagdo do terrorismo e no entendimento do mesmo nos dias de hoje, esta ideia € comum
a um corpo cientifico relevante. Este artigo procura entender a producédo cientifica que se faz entre
os termos “terrorismo” e “redes sociais”, realizando uma revisdo sistematica, seguindo as orientacoes
PRISMA (Page et al.,, 2021) e aplicada aos motores de busca da Scopus e da Web of Science.
Apdbs processos de triagem, chega-se a um corpus de 65 artigos com um total de 2635 citacoes.
Deste modo, procura-se mapear as 8 principais linhas de pesquisa identificadas e seguidas nessa
produgédo cientifica, percebendo as suas dinamicas principais e o relevo relativo de cada uma para
esta producao cientifica. Os processos de radicalizacao e recrutamento online, assim como a gestao
comunicacional de momentos de crise — nomeadamente atentados terroristas — dominam a investigacao
cientifica existente. Investigacdo essa que se foca, maioritariamente, na atividade do Daesh, existindo,
assim, um défice de estudos com entendimentos mais amplos sobre terrorismo, que desafiem visdes
orientalistas. Futura investigacdo podera contribuir para esse debate mais alargado.

Palavras-chave: Terrorismo; Redes Sociais; Radicalizagdo; Comunicagéo de Crise; Revisdo Sistematica;
Orientalismo.

Abstract

Although it is not unanimous the idea that the internet and social networks play an important role in
structuring terrorism and understanding it nowadays, this idea is common to a relevant scientific corpus.
This article seeks to understand the scientific production that takes place between the terms “terrorism”
and “social media” by conducting a systematic review, following PRISMA guidelines (Page et al., 2021)
and applying it to the search engines of Scopus and Web of Science. After screening processes, a corpus
of 65 articles with a total of 2635 citations is obtained. In this manner, it is sought to map the 8 main lines
of research identified and followed in this scientific production, perceiving their main dynamics and the
relative relevance of each one for this scientific production. The processes of radicalisation and online
recruitment, as well as the communicational management of moments of crisis — namely terrorist attacks
— dominate the existing scientific research. Such research is mostly focused on Daesh’s activity, thus
there is a deficit of studies with broader understandings of terrorism, which may challenge orientalist
views. Future research could contribute to this broader debate.

Keywords: Terrorism; Social Media; Radicalization; Crisis Communication; Systematic Review;
Orientalism.

Resumen

Aunqgue no es unanime la idea de que Internet y las redes sociales desempefian un papel importante
en la estructuracién del terrorismo y su comprensién en la actualidad, esta idea es comun a un cuerpo
cientifico relevante. Este articulo pretende conocer la produccién cientifica que se produce entre los
términos “terrorismo” y “redes sociales” mediante la realizacién de una revision sistematica, siguiendo
las directrices PRISMA (Page et al., 2021) y aplicada a los buscadores Scopus y Web of Science. Tras
los procesos de seleccidn, se llega a un corpus de 65 articulos con un total de 2.635 citaciones. De
esta manera, se busca mapear las 8 principales lineas de investigacion identificadas y seguidas en esta
produccion cientifica, percibiendo sus principales dindmicas vy la relevancia relativa de cada una para
esta produccion cientifica. Los procesos de radicalizaciéon y reclutamiento online, asi como la gestiéon
comunicacional de los momentos de crisis — a saber, los atentados terroristas — dominan la investigacion
cientifica existente. Estas investigaciones se centran sobre todo en la actividad de Daesh, por lo que
hay un déficit de estudios con una comprensién mas amplia del terrorismo, que desafie las visiones
orientalistas. Investigaciones futuras podran contribuir a este debate mas amplio

Palabras llave: Terrorismo; Redes Sociales; Radicalizacion; Comunicacién de Crisis; Revision Sistematica;
Orientalismo.



Entre a Radicalizagéo Online e a Comunicacgao de Crise:
Principais Linhas de Pesquisa da Producéo Cientifica entre Terrorismo e Redes Sociais

1. Introducao

Os atentados de 11 de setembro de 2001 colocaram a ideia de “terrorismo”
no imaginario partilhado comum da esfera publica. Varios autores estudaram a
popularidade que o termo ganhou, quase como se se tratasse de um fenédmeno
inteiramente novo (Boggs & Pollard, 2007; Slovic, 2002). A importancia do momento
foi tanta que, a partir dai, no ocidente passou a ser uma enorme preocupacao de
seguranca (Mythen & Walklate, 2006), colocando-se a célula terrorista Al-Qaeda
como inimigo publico (Nayak, 2006). Consequentemente, reforgcou-se, na academia,
o interesse neste topico (Schmid, 2011), nomeadamente nos discursos e contelidos
produzidos apds esses atentados, com autores como Shaheen (2001), Altheide
(2006), os ja referidos Boggs e Pollard (2007) ou ainda Baker-Beall (2009, 2014) — este
ultimo analisando o discurso da “guerra contra o terrorismo” na Unido Europeia, no
seguimento da “guerra contra o terror” declarada pelo entao presidente dos Estados
Unidos da América, George W. Bush.

Por sua vez, a internet e a crescente digitalizacao trouxeram uma era
caracterizada pela interligacdo e sobreposicdo de dispositivos de média (Keane,
2013), que Lee e Yang (2014) retratam como de uma logica cross-media, de
combinacgao de utilizagdes entre diferentes plataformas de média. As redes sociais
sdo uma dessas plataformas, assumindo enorme protagonismo nas mecanicas do
dia-a-dia de cada pessoa (van Dijck & Poell, 2013).

O presente trabalho procura compreender como é que a producgao cientifica
internacional tem investigado o tépico do terrorismo em interagdo com as redes
sociais. Parte de uma perspetiva alinhada aos contributos de Edward Said (2003) e a
sua teorizacado em relagao ao fenédmeno do Orientalismo. Est4, ainda, alinhado com a
postura critica aos desequilibrios de representacdes de identidades nao-ocidentais,
vistas como subalternas, isto é, a ideia do “outro” no mundo ocidental (Spivak, 1988),
tal como aos demais desequilibrios de hegemonia (Assimakopoulos et al., 2017).
Utilizando uma metodologia inspirada na revisdo bibliografica sistematica, realiza-
se um levantamento das principais linhas de pesquisa cientifica seguidas quando
se agregam os dois tdépicos em questao — “terrorismo” e “redes sociais”. Por fim,
também se procura compreender se existe um viés islamofdbico e orientalista na
producao cientifica em questao.
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Deste modo, as questdes de investigacao que orientam este trabalho sao as
seguintes:

Q1: Quais as principais linhas de pesquisa que se desenvolvem no ambito da
producao cientifica sobre terrorismo e redes sociais?

Q2: Qual a prevaléncia e relevancia de cada linha de pesquisa seguida?

Q83: Existe um viés islamofobico e orientalista nesta producao cientifica?

2. Metodologia

Este trabalho utiliza as orientagdes metodoldgicas PRISMA (Page et al., 2021)
para o enquadramento e a realizagado de revisoes sistematicas de literatura, seguindo
as respetivas indicacdes de pesquisa do corpus bibliografico. As orientagoes
metodolégicas PRISMA foram desenvolvidas inicialmente para o contexto da
medicina e da salde, e surgiram para sintetizar as andlises do estado da arte de
uma determinada area do conhecimento, através uma lista de itens. Parte dessa
lista de itens pode ser aplicada a outras areas de conhecimento (Page et al., 2021).
Tal acontece neste trabalho, que segue, deste modo, o exemplo do trabalho de
Robinson, Cox e restantes autores (2015), que também acompanha as orientacoes
PRISMA para uma revisao sistematica da literatura na qual o foco é a juncao das
redes sociais com uma outra problematica social. Inspira-se nas analises tematicas
e correspondentes autores (Leeuwen, 1995; Owen, 1984) no método de procura
de temas comuns apds leituras das referéncias cientificas encontradas. E através
desta conjugacao de metodologias que se procura mapear as principais linhas de
pesquisa da producao cientifica da area, através das bases de dados da Scopus e
da Web of Science.

3. Descricao do Estudo e Resultados

Seguindo, particularmente, as orientacoes propostas pela PRISMA (Page et al.,
2021), comecou-se por pesquisar os termos “terrorism” e “social media” nas bases
de dados da Scopus e da Web of Science, excluindo nesta fase artigos de areas
cientificas ndo relacionados com o trabalho, de acordo com a identificacao nestes
motores de busca dessas areas cientificas. Selecionaram-se as linguas portuguesa,
inglesa e espanhola, porém todos os artigos no corpus final estdo escritos em lingua


https://www.scopus.com/search/form.uri#basic
https://www.webofscience.com/wos/woscc/basic-search
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inglesa. Nesta primeira fase, reuniram-se 170 artigos na Scopus e 263 artigos na
Web of Science, para um total de 433 artigos. Construiu-se uma base de dados, com
as referéncias resultantes da pesquisa, com os seguintes dados sobre as mesmas:
autor(es), ano, publicagao, titulo, resumo, hiperligacao/DOI, palavras-chave e nimero
de citacoes.

De seguida, para filtrar os resultados foram eliminados todos os artigos com
menos de 10 citagdes num motor de busca. Deste modo, nesta fase, o corpus é
constituido por 33 artigos da Scopus; 57 da Web of Science, compondo um total de
90 artigos.

Numa terceira fase, procuraram-se referéncias duplicadas. Existem 14 artigos
presentes, simultaneamente, nas bases de dados da Scopus e da Web of Science;
19 artigos exclusivamente na base de dados da Scopus e 43 artigos exclusivos na
Web of Science, reduzindo-se o total para 76 artigos.

Numa quarta fase foi feita uma triagem critica as referéncias, procedendo-
se a leitura de titulos, palavras-chave e resumos. Desta forma, eliminaram-se os
artigos que nao se focavam em terrorismo e redes sociais, assim como 0s que nao
constituiam artigos finalizados, revistos por pares e publicados. Assim, o corpus €
constituido por 12 artigos presentes em ambas as bases de dados; por 15 artigos
exclusivos da Scopus e, ainda, por 38 artigos exclusivos da Web of Science. O total
final de artigos deste corpus de revisao literaria séo 65 artigos.

Numa quinta fase procedeu-se a segunda leitura de titulos, palavras-chave
e resumos dos artigos do corpus, procurando temas comuns. As referéncias foram
agrupadas em oito temas, ou seja, oito linhas de pesquisa. Sao elas: “radicalizacao,
mobilizacao e organizacao terrorista”; “comunicacao de crise e desastre”;
“islamofobia, populismo, rumores, teorias da conspiracao, édio e violéncia online”;
“conteldos, representacoes e discursos extremistas/terroristas”; “policiamento,
criminologia, contraterrorismo e ativismo”; “diplomacia digital e dinamicas de
conflito”; “género e terrorismo” e, por Ultimo, “terrorismo como ameaca cultural”.
Foram agregados os numeros de referéncias para cada linha de pesquisa, assim
como o conjunto de citacdes agregado correspondente. Esses nimeros podem ser
consultados na Tabela 1.
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Tabela 1
Numero de artigos cientificos e total de citagbes (N) por cada linha de pesquisa
identificada

Linha de pesquisa (N) Artigos  (N) Citacoes

Radicalizacao, mobilizacao e organizacao

alzac ¢ ganizac 17 746
terrorista
Comunicacao de crise e desastre 14 961
Islamofobia, populismo, rumores, teorias da 9 270
conspiracao, ddio e violéncia online
Conteudos, representacodes e discursos 8 o651
extremistas/terroristas
Policiamento, criminologia, contraterrorismo e 5 18
ativismo
Diplomacia digital e dinamicas de conflito 5 132
Género e terrorismo 4 56
Terrorismo como ameaca cultural 2 81
Total 65 2635

Existem duas linhas de pesquisa que se destacam pela sua marcada presenca
quer no numero de artigos cientificos, quer no niumero de citacdes. “Radicalizacao,
mobilizacao e organizagao terrorista”, com 17 dos 65 artigos do corpus destaca-se;
tal como “comunicacdo de crise e desastre”, pelo seu maior nUmero de citacoes,
com 961 das 2635 citagdes totais.

Por sua vez, outras duas linhas de pesquisa identificadas podem ser
destacadas pela menor presenca que tém neste corpus. Sao elas “terrorismo como
ameaca cultural”, com dois em 65 artigos, isto €, o menor nimero de artigos do
corpus; e ainda “género e terrorismo” com 56 citagdes das 2635 citagdes totais do
corpus, sendo, deste modo, a linha de pesquisa com menor nimero de citagoes.
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Também foi calculado o nimero médio de citagdes por artigo, de acordo
com cada linha de pesquisa identificada. Deste modo, daqui pode resultar um novo
indicador sobre a relevancia de cada uma na producao cientifica, menos influenciada
pelo acaso de determinados artigos terem uma quantidade dispar de citagoes. Esses
resultados estao na Tabela 2.

Tabela 2
Numero médio de citacdes por artigo cientifico por cada linha de pesquisa
identificada

. . Citacoes por artigo
Linha de pesquisa .
(uma casa decimal)

Radicalizacao, mobilizacao e organizacao 43,9
terrorista
Comunicacao de crise e desastre 68,6
Islamofobia, populismo, rumores, teorias da 30,0
conspiracao, ddio e violéncia online
. ~ . 32,6

Conteudos, representacoes e discursos
extremistas/terroristas
Policiamento, criminologia, contraterrorismo e 21,3
ativismo

. o A . 26,4
Diplomacia digital e dinamicas de conflito
Género e terrorismo 14,0
Terrorismo como ameaga cultural 40,5
Total 40,5

Segundo os resultados da Tabela 2, a linha de pesquisa “comunicacao de
crise e desastre” destaca-se por ter o maior nimero médio de citagdes por artigo,
com cerca de 68,6. Num relativo equilibrio para o segundo lugar de destaque -
porém ja distanciada em mais de 20 citacbes em média por artigo — surgem as
linhas de pesquisa “radicalizacao, mobilizacao e organizagao terrorista” com cerca
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de 43,88 citagdes por artigo (a mais presente em numero de artigos e a segunda
mais presente em numero de citacdes); e ainda “terrorismo como ameaca cultural”
com cerca de 40,5. Curiosamente, a linha de pesquisa “terrorismo como ameaca
cultural” é a Ultima no que toca ao numero de artigos e a penultima no que concerne
ao numero de citagoes.

Ainda segundo os resultados da Tabela 2, assinala-se a linha de pesquisa
“género e terrorismo”, que com 14 citacOes por artigo € a que apresenta menor
numero médio de citagdes (sendo também a penultima no que toca ao niumero de
artigos, e a ultima no que toca ao numero total de citagdes no corpus).

3.1. Radicalizacao, Mobilizacao e Organizacao Terrorista

Esta linha de pesquisa registou o maior nimero de artigos cientificos do
corpus (17 em 65) e o segundo maior numero total de citacoes (746 de 2635). Abarca
trabalhos que estudam como sao feitos os processos de radicalizagcao online, tal
como € gue as organizagoes terroristas se mobilizam, comunicam e, eventualmente,
recrutam pessoas através de métodos online, nos quais se incluem as plataformas
de redes sociais. Klausen (2015) — que é a autora do artigo mais citado desta linha
de pesquisa (192 citacdes) — comeca por apontar a ideia de que as células terroristas
utilizam um largo conjunto de plataformas online que vao desde o Ask.fm ao
Facebook, do Instagram ao Tumblr, ou do Viper ao WhatsApp. Esta autora assinala,
porém, o papel de relevo e popularidade do Twitter para todo o conjunto de fins
congregados nesta linha de pesquisa, nomeadamente por ser uma rede social que
funciona de melhor forma em contextos de acesso a internet de geracoes anteriores
ao 3G e ainda no uso pessoal e imediato de um telemovel. Outros autores incluidos
nesta linha de pesquisa referem ainda a utilizacao do YouTube como importante
ferramenta de comunicacao por parte de organizacdes terroristas Pedersen et al.,
2018; (Awan, 2017; Silva & Crilley, 2017; Tsesis, 2017; Wignell et al., 2017).

A comunicacao de grupos terroristas é estratégica, até no que toca a
desvios de informacdo secreta. Nesse sentido, poderiamos falar da existéncia de
uma dualidade entre a comunicacdo em forca pela internet e o secretismo tipico
de um grupo terrorista que pretende escapar-se dos seus oponentes policiais e
governamentais. E também por isso que, segundo Klausen (2015, p. 2) “existem
evidéncias de que as comunicacdes dos combatentes sao restringidas e apenas
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militantes de confianca mantém um grande volume de atividade nas redes sociais”.

A generalidade dos textos desta linha de pesquisa centra-se no Daesh', e de
como este grupo terrorista beneficia, se expande e fortalece através da internet e das
redes sociais (Al-Rawi, 2018; Awan, 2017; Bastug et al., 2020; Conway, 2017; Golan
& Lim, 2016; J. Johnson, 2018; N. F. Johnson et al., 2016; Klausen, 2015; Kohrt et al.,
2016; Pedersen et al., 2018; Reynolds & Hafez, 2019; Schils & Verhage, 2017; Silva &
Crilley, 2017; Tsesis, 2017; Wignell et al., 2017). Ha também referéncias a Al-Qaeda,
analisada sobretudo, nesta parte do corpus, por Rudner (2017), porém num contexto
daquilo que refere como “electronic jihad” ou “E-jihad” (Al-Rawi, 2018). Essa é uma
ideia mais generalista e que pode englobar também as estratégias online do Daesh
ou qualquer outro grupo associado a propagada ideia de guerra santa por detras do
que é referido como jihad, apesar desta associacao simplista de jihad a terrorismo
nao ser precisa, e perpetuar também esteredtipos (Silva & Crilley, 2017) orientalistas.

Nao existe unanimidade cientifica nas ideias de que a internet beneficia o
aumento do alcance de grupos terroristas ou que gera novas possibilidades de
radicalizacdo. Alias, Conway (2017) refere ressalvas que outros autores levantam
sobre o papel da internet nos processos de radicalizagdo. Por sua vez ha autores
que aludem a exemplos de criacao de equipas e movimentos terroristas por via
da internet e das redes sociais. O Rayat al Tawheed é mencionado como exemplo,
sendo uma comunidade online de producdo de conteldo virtual, sobretudo, sobre
“martires” britanicos recrutados. Conteudo este disseminado pelo Facebook,
Twitter, Instagram e YouTube (Wignell et al., 2017). Ainda outros autores deste corpus
destacam o Daesh como uma organizacgao terrorista com um beneficio incomparavel
a outros grupos terroristas anteriores por forca do poder e da velocidade da internet
em termos de recrutamento e alcance mediatico (Johnson et al., 2016).

Uma vertente desta linha de pesquisa passa por procurar justificacdes para
o recrutamento, centrado na sua maioria em casos de homens ocidentais brancos
gue sao radicalizados também devido a esta mobilizagao estratégica online destes
grupos terroristas. Alias, pode até existir uma falsa sensacao de pertencga virtual,
de tal forma que se pode falar de um fendmeno de pessoas “auto-radicalizadas

1 Por deciséo autoral, neste artigo qualquer mencéo a IS, ISIS ou ISIL (apesar de serem as formas mais utilizadas no corpus) é
convertida em Daesh, visto que esta forma implica uma menor associacdo desta particular organizaco terrorista ao Islamismo

como um todo, ou sequer a ideia de um verdadeiro estado que se assuma como islamico, de facto, tal como aponta Khan (2014).



Revista Comunicando, Vol. 11, N.° 2, julho-dezembro 2022

sem conhecida histodria prévia de extremismo ou ligagdes a liderancas extremistas”
se sentirem inspiradas “a agir sem, de facto, pertencerem a um grupo” terrorista
(Johnson et al., 2016, p. 2). O trabalho de Cohen et al. (2014) também parte da
radicalizacao individualizada e sem pertenca, porém no contexto do fenédmeno do
radicalismo solitario — tipicamente menos letal e perigoso que o organizado por
grupos - neste caso no seguimento dos ataques terroristas do noruegués Anders
Breivik. Este tipo de trabalhos pode ser importante, para desbloquear a tendéncia
encontrada e disseminada pelo discurso mediatico e até pelo publico online
(Silva & Crilley, 2017). Tendéncia essa que inclusive se encontra neste corpus, de
retratar grupos terroristas fundamentalistas islamicos na generalidade das vezes
em que se analisa o terrorismo nas redes sociais, neste particular caso no ambito
da radicalizagao, mobilizacao e organizacao por plataformas online como as redes
sociais.

3.2. Comunicacao de Crise e Desastre

Esta linha de pesquisa registou o segundo maior niumero de artigos cientificos
do corpus (14 em 65) e o maior numero total de citagoes (961 de 2635), apresentando
assim o maior numero médio de citagdes por cada artigo (68,64).

Aqui, a producgao cientifica € menos centrada, por inteiro, no fenémeno do
terrorismo. Na verdade, tende a aparecer como uma ilustragdo possivel de um
acontecimento desastroso ou catalisador da sensacao da crise. O foco esta nos
modos como ocorre a comunicagao na era digitalizada perante desastres. E o caso
de ambos os artigos com mais citacdes desta linha de pesquisa, respetivamente
com 300 e 290 citagoes (Houston et al., 2015; Palen et al., 2009). Também é
estudada a comunicacao no sentido de a tornar uma ferramenta eficaz para lidar
com desastres e crises, quer do ponto de vista tecnoldgico (Bean et al., 2016) como
da sua utilizacao institucional e organizacional (Fraustino & Ma, 2015).

Quando um desastre ou uma situagao de crise ocorre, a programacao habitual
nos média tradicionais é substituida por uma cobertura extensiva dessa situacao (Al
Nashmi, 2018). Por sua vez, pode ser sugerido que coberturas extensivas “podem
levar as audiéncias a percecionar o mundo como um lugar bem mais desastroso do
que na verdade é, especificamente em termos da probabilidade de ser afetado por
um evento potencialmente traumatico para uma comunidade como um desastre
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natural ou um ataque terrorista” (Houston et al., 2018, p. 6). A comunicacdo é
incutida a responsabilidade da construcao de significado durante crises e desastres
(Ruggiero & Vos, 2013), sendo que as redes sociais podem ter um especial papel
nessa resposta a necessidade de processos de construgao de significado (Gasco et
al., 2017).

Parte dos artigos desta linha de pesquisa explora a comunicacao de
desastres e crises a partir de ataques terroristas especificos mais recentes, ja numa
era de uso massificado das redes sociais, sobretudo os atentados de novembro
de 2015 em Paris (Al Nashmi, 2018; Garcia & Rimé, 2019; Jong & Duckers, 2016),
os atentados do mesmo ano em Bruxelas (Jong & Duckers, 2016; Rauchfleisch et
al., 2017), os atentados no mercado de natal em 2016 em Berlim (Bean et al., 2016;
Fischer-PreBler et al., 2019), ou o atentado em abril de 2013 na maratona de Boston
(Liu et al., 2016; Williams et al., 2017). Apenas este Ultimo nao foi conectado ao
Daesh, o que corrobora a tendéncia no corpus de se estudarem grupos terroristas
fundamentalistas islamicos quando se aborda o terrorismo como evento desastroso
e catalisador de comunicacgao de crise.

3.3. Islamofobia, Populismo, Rumores, Teorias da Conspiracao, Odio e Violéncia
Online

Distanciada das frequéncias das duas linhas de pesquisa mais presentes
no corpus, esta linha é a terceira mais presente em funcao do numero de artigos
cientificos e do nimero total de citacoes (nove artigos e 270 citacoes).

O artigo mais citado (reunindo 142 citagoes) situa-se no contexto politico
atual atento ao crescimento de partidos politicos de extrema-direita e respetiva
manifestacao online, tal como analisa e mapeia o populismo e os topicos que os
ligam (Alvares & Dahlgren, 2016) como a critica a imigracao, sobretudo de imigrantes
provenientes de paises arabes para a Europa. Esse artigo também recorre a uma
ideia estereotipada de jihad como abordado anteriormente por Silva e Crilley (2017).
O medo do terrorismo, em particular com analise dos atentados de Paris, pode
incrementar o fendmeno do édio online (Oksanen et al., 2020). O édio e o conteudo
de extrema-direita ndo parecem escapar, inclusive, as novas redes sociais como o
TikTok (Weimann & Masri, 2020).

11
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Van Buuren e de Graaf (2014) exploram a islamofobia existente em contextos
como o dos Paises Baixos, e consequentes manifestacoes dessa islamofobia de
partidos de extrema-direita online, particularmente, em foruns de sites marroquinos.
Outros autores fazem um trabalho semelhante, desta vez na Hungria e na Polonia
(Gozdziak & Marton, 2018). Ja Siapera (2019) explora os discursos supremacistas,
naquilo que caracteriza como “ambiente de racismo digital”.

Também marcam presenca nesta linha de pesquisa trabalhos que retratam a
questao das noticias falsas e circundantes fendmenos como os rumores (Kwon et
al., 2016), a desinformacao (Innes et al., 2021), as teorias de conspiracao ou aquilo
que pode ser designado de fringe. Corresponde ao conceito de fringe um conjunto
de ideias ou crencgas rejeitadas, marginalizadas (Barkun, 2017). Ser fringe implica ser
algo visto como periférico ou fronteirico, o que pode ter a conotacdo de extremista
(Cambridge Dictionary, s.d.). O fringe é cada vez mais legitimado pelo contexto online
que rodeou a era de Trump (Barkun, 2017).

3.4. Conteudos, Representacoes e Discursos Extremistas/Terroristas

Apresentando frequéncias semelhantes a linha de pesquisa anterior, esta
regista oito artigos e 261 citagcdes. E composta por abordagens mais empiricas,
aplicando-se metodologias como as analises de contelido (Ahmad et al., 2019) ou
as analises discursivas (Chiluwa & Adegoke, 2013; Dynel & Poppi, 2018) incluindo do
ponto de vista noticioso (Kwon et al., 2017; Watkin & Looney, 2019).

No artigo de Parekh e restantes autores (2018), sobre o Twitter, encontra-se
outra aplicacao generalista do termo jihad e jihadista como sinénimo de terrorismo,
contrariando as recomendagoes de Silva e Crilley (2017). Ja Pauwels e Schils (2016)
investigam as consequéncias da exposicdo a conteudos extremistas em redes
sociais, encontrando ligacao entre essa exposicao online e a violéncia politica.

Reunindo 81 citagdes, o artigo mais citado desta linha de pesquisa parte da,
anteriormente abordada, crescente relevancia de meios online como as redes sociais,
nomeadamente o Twitter e o Facebook, para a propagacao de conteldo extremista
(Ahmad et al., 2019), ideia com a qual também comeca o trabalho de Tsesis (2019).
De volta a Ahmad e restantes autores (2019), ai surge uma visao diferenciada, por
comparacao com a analise do corpus até entao, ja que esse trabalho alarga a nocao
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dos grupos terroristas para além dos usuais Daesh e Al-Qaeda a organizacoes como
o Irish Republican Army), as Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia—Ejército
del Pueblo, o Al Shabaab, os Taliban ou o Hezbollah.

3.5. Policiamento, Criminologia, Contraterrorismo e Ativismo

Esta linha de pesquisa reune seis artigos e 128 citacdes. Para esse total de
citacoes contribuem, sobretudo, dois artigos, com 38 e 36 citagcdes respetivamente. O
mais citado desloca-se da andlise comum sobre o Daesh ou o Al-Qaeda, decorrendo
numa cronologia sobre a vaga de protestos e manifestacoes de 2019 em Hong
Kong, por vezes, com escalada de violéncia que pode “assemelhar-se ao terrorismo”
(Purbrick, 2019, p. 20). O segundo artigo mais citado aborda a crescente digitalizacao
e importancia do mundo online na vida de cada um, ao ponto de também implicar
o expandir da dark/deep web, espacos para a proliferacao de atividades como a
organizagao criminosa terrorista (Stratton et al., 2017).

Apenas um dos seis artigos procura gerar debates sobre o policiamento
relativo ao Daesh ou a Al-Qaeda e ao seu uso do Twitter (Conway et al., 2019). Cheong
e Lundry (2012) apresentam o caso de um terrorista solitario do sudeste asiatico
que escapou a autoridades policiais, analisando a apropriagcao e remediacao das
histérias virais sobre essa particular fuga. Ainda nesta linha de pesquisa encontram-
se analises do Twitter, em funcdo da sua contribuicao para o estreitar dos lagos de
cooperacao para a segurancga entre a Indonésia e a Australia, que se intensificou
“especialmente na sequéncia dos atentados de 11 de setembro de 2001 nos E.U.A.
e os bombardeamentos de 2002 em Bali, na Indonésia” (Chatfield et al., 2015, p.
118). Encontra-se ainda uma reflexao sobre o papel das instituicdes de educacao na
prevencao e como resposta ao aumento dos discursos extremistas e violentos. Esse
artigo utiliza o caso do sistema de ensino da Finlandia, apontando que a abordagem
dada ao extremismo ideoldgico (ou seja, tomando uma posicao contraterrorista) é
uma “significativa afirmacao nacional” (Niemi et al., 2018, p. 13).

3.6. Diplomacia Digital e Dinamicas de Conflito

Esta linha de pesquisa reline cinco artigos e 132 citagcdes. O artigo com maior
numero de citacOes (48) analisa a exposicdao mediatica do Daesh do ponto de vista da
sua “estratégia de diplomacia publica mediada”, adjetivada como “sofisticada” pela
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“combinacao de taticas terroristas sincronizadas com estratégias de comunicacao
para ganhar acesso e exposicao mediatica, levar a enquadramentos noticiosos
que servem 0s seus interesses, e continuamente produzir € disseminar uma marca
consistente [...] que ressoam valores culturais” (Melki & Jabado, 2016, p. 101).

A diplomacia é também central no trabalho de Bos e Melissen (2019), que
analisam um grupo terrorista e um grupo irredentista, focando-se nos processos
comunicacionais, usualmente pelos média digitais, entre esses grupos rebeldes e
estados, processos esses que vao além “de relagdes quase diplomaticas” (2019, p.
15).

Tellidis e Kappler analisam como as tecnologias de informagao e comunicagao
tém um potencial de construcao de paz apds a existéncia de conflitos, concluindo
que estas tecnologias apenas podem ser vistas como ferramentas, tendo “papéis
menos determinantes do que comummente esperado” (2016, p. 13). Zeitzoff (2017,
2018) é o autor dos restantes dois artigos desta linha de pesquisa, desenvolvendo
trabalho sobre a influéncia particular das redes sociais nas dinamicas de conflito.
Este desafia a ideia de que as redes sociais beneficiam qualquer movimento de
rutura, apontando também que mudancas no apoio publico (analisado em redes
sociais como o Twitter) podem reduzir a intensidade dos conflitos, restringindo a
capacidade de resposta e de luta de um estado.

3.7. Género e Terrorismo

A pendltima linha de pesquisa mais frequente relune quatro artigos e 56
citacdes totais, tendo assim o menor numero médio de citacdes por artigo (14).
Todos estes artigos se focam no Daesh. Nuraniyah (2018) e Windsor (2020) procuram
entender processos de radicalizacao de mulheres. Ambos os trabalhos utilizam a
familia de palavras de jihad como sinénimo Unico de terrorismo. Loken e Zelenz (2018)
também procuram explicar o extremismo feminino no Daesh, abordando jihad como
um conceito arabe mais global e menos exclusivo do terrorismo, falando nesses
casos de “jihad violenta” (pagina?). Esta dupla de autoras pondera que “enquanto os
recrutas do Daesh participam [no mesmo] por complexas razoes, mulheres ocidentais
parecem ser primeiramente atraidas por um compromisso religioso e incentivadas
por sentimentos percecionados de isolamento e alienacao nas suas sociedades
originais” (2018, p. 21). Para Windsor (2020), o nivel de isolamento parece ser o maior
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indicador de diferenca no recrutamento de acordo com o género. Segundo Pearson
(2018) existem diferencas de género no que toca ao recrutamento, indicando “o
poder da internet em, especificamente, radicalizar jovens mulheres online, devido ao
Seu menor acesso ao espago publico” (p. 31).

3.8. Terrorismo Como Ameaca Cultural

Reunindo apenas dois artigos, esta é a linha de pesquisa menos frequente.
A perspetiva aqui enfoca na destruicao patrimonial e cultural causada pelos atentados
terroristas, neste caso, analisando apenas atentados reivindicados pelo Daesh.

Desta linha de pesquisa, 67 das 81 citagdes totais resultam de um trabalho
atento a comunicacao nas redes sociais, e ao seu potencial de ameaca, por parte do
Daesh que incentiva a destruicdo de patriménio (Smith et al., 2016). Estes autores
abordam uma nova forma de terrorismo, o “terrorismo socialmente mediado”, que
“cria novas oportunidades quer para a violéncia real como simbdlica” (2016, p. 181).
Cunliffe e Curini (2018) partem desse mesmo conceito abordando o Daesh como caso
particular em que a estratégia de dominio na Siria e no Iraque passa pela destruicao
de simbolos patrimoniais e culturais. Destruicao essa que &, segundo esta dupla
autoral, astuciosamente, abafada pela comunicacao online do Daesh, tirando casos
esporadicos, de modo a nao perder o apoio conquistado nestas regides.

4. Discussao

Apesar de, como ressalvado, ndo ser unanime cientificamente que a internet e
as redes sociais beneficiaram os grupos terroristas do ponto de vista comunicacional
(Conway, 2017), é dessa base que partem os 65 artigos encontrados neste corpus.
Alias, varias sdo as referéncias a relevancia das redes sociais para as estratégias de
comunicacao de grupos terroristas emtodas as linhas de pesquisa do corpus. As redes
sociais sao vistas como “plataformas vulneraveis e acessiveis para o fortalecimento
de um grupo, propaganda, lavagem cerebral e angariacao de fundos” (Ahmad et al.,
2019, p. 1). Destaca-se, neste sentido, o Twitter pela sua utilizacao maioritaria como
rede social de andlise, no que concerne aos artigos que se focam numa ou noutra
rede social. A opcao de privilegiar o Twitter como rede social de andlise pode ser
justificada pelo imediatismo carateristico desta plataforma, e também pelo facto de
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poder ser utilizada com internet de geracdes mais anteriores, requerendo inferiores
pressupostos tecnoldgicos (Klausen, 2015).

A abordagem seguida neste artigo ndo permite uma analise aprofundada da
producao cientifica na conjugacao entre os termos “terrorism” e “social media”, tal
como nao permite afirmar que o corpus encontrado corresponde a totalidade da
producao cientifica sobre os topicos, tendo em conta que parte de pesquisas por
palavras-chave especificas apenas nos motores de busca da Scopus e da Web of
Science. Alias, este trabalho esta consciente de que o entendimento do nimero de
citacdes como indicador de relevancia cientifica também nao é unanime, sobretudo
tendo em conta que o numero de citagdes de um artigo € alteravel, mas nao segue
necessariamente uma ldégica linear e apenas cronolégica. Porém, esta abordagem
permite que se identifiquem linhas de pesquisa através de artigos ja citados,
permitindo ainda que sejam geradas discussdes sobre a relevancia atual e futura
das mesmas linhas de pesquisa.

Em relacdo as questdes de investigacdo que orientaram este trabalho, e em
resposta a “Q7: Quais as principais linhas de pesquisa que se desenvolvem no @mbito
da producéo cientifica sobre terrorismo e redes sociais?” destacam-se “radicalizacao,
mobilizacao e organizacao terrorista” e “comunicacao de crise e desastre”. Estas
duas linhas de pesquisa destacam-se do restante corpus, quer a nivel de nimero
de artigos (17 e 14, respetivamente) como a nivel de citagoes totais (746 e 961,
respetivamente). Estes nimeros encontram-se na Tabela 1, que juntamente com os
dados da Tabela 2 respondem a “Q2: Qual a prevaléncia e relevancia de cada linha
de pesquisa seguida?”’. O interesse parece ser, desta forma, mais preponderante
nos entendimentos de como os grupos terroristas comunicam online e assim se
organizam e recrutam, ou do ponto de vista de como a comunicacao digital se altera
em momentos de crise como atentados terroristas. Deste modo, ha indicadores de
vieses islamofdbicos e orientalistas na producéo cientifica analisada, o que responde
a “Qa3: Existe um viés islamofdbico e orientalista nesta producéo cientifica?”. Por outro
lado, a interligacao destas questoes com dinamicas e nuances de género, tal como a
investigacao do terrorismo como potencial ameaca cultural e patrimonial aparentam
ser linhas de pesquisa menos aprofundadas e de possivel menor interesse cientifico
geral, apesar de terem corpo cientifico suficiente para possibilitar a identificacdo dos
mesmos neste trabalho.
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Ha, porém, a assinalar a particularidade de uma larga maioria dos artigos
centralizar-se no Daesh. Possivelmente deve-se, segundo Melki e Jabado (2016,
p. 92), ao facto de “as estratégias de comunicacao e terrorismo [do Daesh] terem,
ultimamente, ganho a atencdao de analistas e investigadores, particularmente
investigadores ocidentais e jornalistas que estao assustados com a habilidade do
grupo” no que toca ao recrutamento em paises ocidentais. Justificar-se-ia, assim,
a centralidade da linha de pesquisa mais frequente (alias, a questao do recrutamento
e radicalizacao surge ainda em artigos fora desta linha de pesquisa). Em simultaneo,
também se justificaria a tendéncia de centralizar o Daesh como objeto de estudo.
Contudo, podem ser levantadas questoes sobre essa uniformizacdao do conceito
estudado de terrorismo a atividade levada a cabo pelo Daesh. Ha, inclusive,
linhas de pesquisa sem menc¢des a qualquer outro grupo terrorista ou a terroristas
solitarios nao afiliados. Futura investigacdo poderia procurar realizar analises mais
aprofundadas sobre este possivel viés da producao cientifica, tal como dos média
no geral, em homogeneizar a totalidade das representagdes de terrorismo estudadas
ao Daesh. Desta forma, contribui-se ainda para a literacia sobre termos como jihad,
cuja utilizacdao na generalidade dos artigos € vista como familiar de “terrorismo”,
contrariando os seus significados mais latos (Silva & Crilley, 2017). Por conseguinte,
ha caminho a aprofundar sobre as possibilidades de existéncia do Orientalismo
marcar presencga na producao cientifica sobre terrorismo e redes sociais, incluindo e
indo além das linhas de pesquisa identificadas neste corpus.
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Abstract

The purpose of this paper is to examine if cultural differences indicate user preferences for
customer service tools, therefore providing insights about publics communication channels
and tools preferences. Through this research, any trends that might imply changes in user
preferences of digital tools over traditional communication tools for customer relations are
aimed to be identified. In order to research it, a quantitative questionnaire with participants
from two metropolitan cities in Germany and India has been conducted. The cities Mumbai
and Berlin were chosen as an appropriate representation of two comparable urban
locations. The paper reports a current overview for users of customer service tools in their
respective cities. The research found that culture does indeed influence user preferences
and satisfaction for different communication tools. Users from Germany were more likely to
prefer online customer service solutions while users from India were more likely to prefer in-
person customer service solutions. The practical implications are to provide insights related
to those preferences while doing customer care and associated communication plans and
public relations strategies. As there has been very little research in this area, this study aims
to fill the research gap in this context, especially by contributing with insights about the
influence on cultural aspects of user preferences on customer service communication tools.
This is considered an exploratory study that can after be applied in different context and
circumstances, as well as in relationships dimensions across the public relations portfolio of
planned communications.

Keywords: Public Preferences; Digital Natives; Digital Communication Tools; Customer
Communication; Digital Transformation.

Resumo

O objectivo deste artigo é examinar se as diferencas culturais indicam as preferéncias dos
utilizadores por determinadas ferramentas de servico de atencao ao cliente, fornecendo,
portanto, conhecimentos sobre os canais de comunicacao e preferéncias por determinadas
ferramentas. Através desta investigacao, pretende-se identificar quaisquer tendéncias que
possam implicar mudangas nas preferéncias dos utilizadores das ferramentas digitais em
relacdo as ferramentas de comunicacgéao tradicionais nas relagcdes com os clientes. Nesta
investigacéo foi realizado um questionario quantitativo com participantes de duas cidades
metropolitanas da Alemanha e da India. As cidades de Mumbai e Berlim foram escolhidas
como uma representacao apropriada de duas localizagoes urbanas comparaveis. O artigo
apresenta uma visdo geral actual dos utilizadores de ferramentas de servico de atencao
ao cliente nas suas respectivas cidades. A investigagao conclui que a cultura influencia
de facto as preferéncias e satisfacao dos utilizadores em relagao a diferentes ferramentas
de comunicagdo. Os utilizadores da Alemanha sao mais propensos a preferir solugoes de
servico ao cliente online, enquanto os utilizadores da India sdo mais propensos a preferir
solucoes de servico ao cliente presencial. As implicagdes praticas consistem em fornecer
conhecimentos relacionados com essas preferéncias, enquanto se desenham procedimentos
de atendimento ao cliente, planos de comunicacdo associados e estratégias de Relagcdes
Publicas. Como tem havido muito pouca investigacao nesta area, este estudo visa preencher
a lacuna de investigacao neste contexto, especialmente contribuindo com conhecimentos
sobre a influéncia dos aspectos culturais nas preferéncias das ferramentas de comunicacao
do servico de atendimento ao cliente. Este é considerado um estudo exploratério que pode
depois ser aplicado em diferentes contextos e circunstancias, bem como em dimensodes de
relacionamento em toda a carteira de comunicagdes planeadas de relagoes publicas.

Palavras-chave: Preferéncias do Publico; Nativos Digitais; Ferramentas de Comunicacao
Digital; Comunicacdo com o Cliente; Transformacéo Digital.



Resumen

El objetivo de este trabajo es examinar si las diferencias culturales indican las preferencias
de los usuarios por determinadas herramientas de atencién al cliente, proporcionando
asi informacion sobre los canales de comunicacion y las preferencias por determinadas
herramientas. A través de esta investigacion, se pretende identificar cualquier tendencia
que pueda implicar cambios en las preferencias de los usuarios por las herramientas
digitales frente a las herramientas de comunicacion tradicionales en las relaciones con los
clientes. En esta investigacion se realizd un cuestionario cuantitativo con participantes de
dos ciudades metropolitanas de Alemania e India. Se eligieron las ciudades de Bombay
y Berlin como representacion adecuada de dos lugares urbanos comparables. El artigo
presenta un panorama actual de los usuarios de las herramientas de atencién al cliente en
sus respectivas ciudades. La investigacion concluye que la cultura influye en las preferencias
y la satisfaccion de los usuarios hacia las diferentes herramientas de comunicacién. Los
usuarios de Alemania prefieren las soluciones de atencion al cliente en linea, mientras que
los de la India prefieren las soluciones de atencion al cliente en persona. Las implicaciones
practicas consisten en proporcionar informacién relacionada con estas preferencias al
disefar los procedimientos de atencion al cliente, los planes de comunicacién asociados y
las estrategias de relaciones publicas. Dado que se ha investigado muy poco en este ambito,
este estudio pretende llenar el vacio de la investigacion en este contexto, especialmente
aportando conocimientos sobre la influencia de los aspectos culturales en las preferencias
de los usuarios por las herramientas de comunicacién del servicio al cliente. Se considera un
estudio exploratorio que luego puede aplicarse en diferentes contextos y circunstancias, asi
como en las dimensiones de relacion a través de la cartera de comunicaciones de relaciones
publicas planificadas.

Palabras clave: Preferencias de la Audiencia; Nativos Digitales; Herramientas de Comunicacion
Digital; Comunicacion con el Cliente; Transformacion Digital.



Customers Relations Tools Preferences from Young Urban Digital Natives
in Different Cultures — an Explorative Study

1. Introduction

Digitalization has led to diversification of tools being offered by organizations for
customer service, to keep relationships and to implement public relations programs.
There is no research found in terms of relationships with customers preferences
between digital and analogic tools in digital natives and questioning if cultural
background plays a role on preferences.

Some studies tend to research focused on a marketing-based approach —
where pre-sales and sales are on the focus (Almeida & Alturas, 2015; Maia, 2022).
Furthermore, correlation effects have been analyzed in Portugal, but not preferences
between offline and digital one, or even general preferences (Almeida & Alturas, 2015).
In this article, the relationship paradigm and the relationships management theory are
taken as the understanding of public relations (Ledingham, 2003).

Therefore, thetools preferences of certain publics should be takeninto consideration
and, with it, this exploratory study is relevant to understand if organizations should
consider cultural differences, besides the fact that certain groups use certain tools
— meaning that digital natives use digital tools per se. Organizations provide their
customers with a variety of customer service tools to encourage opportunities for
customer feedback, a two-way dialogue and it also allows companies to customize
their messaging and the opportunity of integrating all customer touchpoints of
customer service (Day & Hubbard, 2003).

Despite chabots have been studied in terms of miscommunication and adoption
(Sheehan, 2020), and acceptance in pre-purchase stage (Zhu et al., 2022), there is
no research being spotted in terms of the preference for certain tools for customer
services from native digitals and also if there are differences between cultures and
among more or less human interaction characteristics of the tools. In Portugal,
research has focus on social media and online communication platforms but from the
perspective of the communicators needs, also in the discussion between technology
and organizational communication (Ruao et al., 2017; Silva et al., 2016).

As discussed by Cook (2014), customer groups can access a wide variety of
technologies as compared to the previous era and many of these groups grew
up or were strongly influenced by digital technologies. These groups, termed as
omni-channel customers, are mobile, have a strong digital network and are comfortable
integrating technology into their everyday routines.

With the emergence and usage of new tools for customer service, users are adapting
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to these new tools and experiencing customer service digitally. When companies
deploy technology for optimizing customer interactions, it provides a 360-degree
view of customer groups. Companies can thus, reflect on past interactions to ensure
the future interactions are optimized (Chen & Popovich, 2003). Companies are using
these new channels of customer service and are increasingly managing their user
interactions with very little to no human contact (Anon, 2002).

Marc Prensky (2001) introduced the definition for “digital natives”. He classified
digital natives as people who were born into the digital age and speak the “digital
language” fluently. He also defined “digital immigrants” as people who were not born
with access to the digital or internet boom but are adapting to the digital practices
today. Digital natives prefer receiving the information they need, at a quick pace as
compared to digital immigrants. They can easily adapt to parallel process and multi-
tasking digitally. Companies must adapt to these behavior’s of digital natives, in order
to provide more efficient and quick customer service tools and improve relationships.

De Mooij and Hofstede (2010) noted that personalities and the idea of one’s
self is also affected by the cultural values they hold. They discussed that cultures
that are individualistic are also low-context communication with a direct way of
communicating. In contrast, collectivistic cultures base their identities on the social
system they are a part of. The communication in collectivistic cultures is often in a
non-direct style. When interacting with the sales or service executives, users from
individualistic cultures prefer getting to the point quickly and users from collectivistic
cultures prefer building a relationship and forming a connection as building trust is
essential. Germany is an individualistic country with a score of 67 and India is a mix of
both individualistic and collectivistic, with a score of 48 (Hofstede, 2018). This study
will therefore take a closer look at these two different cultures and determine to what
extent they differ regarding customer service preferences.

The overall objective of this research is to study whether cultural differences affect
customer expectations and influence which tools of communication they prefer while
interacting with customer service. With digital natives growing in each of the countries,
it is key to observe any shifting trends in terms of offline and online tools for customer
service. These problematics created a background for this research and the study
now attempts to answer the following research question: To what extent does culture
influence user-preferences for different communication tools (online messaging tools
on website, chatbots or calling a call center) for customer service among young users
in Berlin and Mumbai?
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2. Theoretical framework

Customer relations can be framed within the marketing communication, although
also serve public relations aims and, therefore, can be considered wider than the
simple handling of customer queries. Through the integration of the communication,
despite the internal operative division, the trend of touchpoints integrations is
becoming imperative (Day & Hubbard, 2003).

A common definition for customer service in research is that it serves as a bridge
between the company and the customer (Wouters, 2001). Lalonde and Zinszer (1976)
also underline customer service as the whole process that starts with the finishing
of the production and ends with the product arrival to the costumer. With time, the
expectations of customers towards the service, which a company should offer,
increased. This led to the development of more aspects, which were considered for
the definition of customer service. Wouters (2001) distinguishes between the “basic
logistic performance and an organization’s communicative skills and commercial
flexibility.” (Daugherty et al., 1994; Andraski & Novack, 1996; Maltz & Maltz, 1998, as
cited in Wouters, 2001).

The definition of the similar term “service encounter” can be considered for the
definition of customer service as well. Lewis and Mitchell (1990) define a service
encounter as the “interaction between a service organization and its customers/
clients, (which) may take varying forms: face-to-face, over the telephone, by letter, or
by automated means” (p.11).

At the core of the word “customer” one can say, through simplification, that the
customer is the “buyer of a product or service”. While the consumer, often used
interchangeably is “the user of a product or service” (Frain, 1999, p.161). The
challenging with selling services to customers, is that services are “intangible”.
A service is not a manufactured product sold from factory to consumer. It varies
from day to day from the person giving the service to the customer acquiring it. This
brings the definition by Zeithaml, Parasuraman and Berry (1990) that customers have
a great importance in evaluating the service because they are the only judges of the
quality of the service offered. The customer normally rates the service based on the
outcome and process.

Therefore, the term customer relations (Oliveira, 2020) is mirroring the need of
considering it from a both marketing and public relations perspective as goals such
as trust, reputation and even legitimation are as well part of those communicative
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processes. Over the last years we see a raise in automated and digital tools that are
partly automated, without knowing much about the preferences on the publics on
using those tools, or if the cultural context as a direct influence in how far those tools
can be implemented without damaging the relationship with those publics.
Davenport and Beck (2001) in their discussion state that if we give attention to the
customers, we get attention in return. But it is important to understand what giving
attention means to a customer using call center services, which further involves an
application or technology as an agent of attention and not the customer service
executive. According to Lee and Allaway (2002), if the users use automated services,
there are some difficulties involving for example, higher risk of perception or the
service can be wrongly assessed even before using it. If the customers are made to
believe that the automated services can give them more control over the customer
service experience, it can be easier for them to adapt automated technologies. User
preferences as an emotional and subjective experience, is uniquely personal and
changeable with the customer product or service. Padgett and Allen (1997) referred
to customer experience as a combination of a meaning which is representative with a
customer’s behavior, thoughts, and feelings during their customer service experience.
Burgers et al. (2000, p.156) examined the expectations of customers towards
customer service. They found four factors to be especially relevant for the customer
empathy” and “authority”. “Adaptiveness”

EEE 1] EEIN 11

satisfaction: “adaptiveness”, “assurance”,
means the ability of the customer service to adapt to different situations and different
customer needs, like for example the language. By “assurance” is meant that customer
service needs to “provide clear information to the customer about procedures,” in
order to “comfort the customer and take away uncertainty.” Another important aspect
of “assurance” is that the customers information should “be handled confidentially”.

Especially interesting for the comparison of customer expectation is the category
“empathy” because here the difference between personal voice-to-voice customer
service and chatbots is significant. According to Burgers et al. (2000) “empathy”
means that the customer service should give the customer “the feeling of not being a
number to the firm”. According to this argumentation this can be achieved by catering
to the customer’s emotions.

The last category, “authority”, expresses the customer’s demand that the
customer service definitely has to be in the position to handle their problems and
questions (Burgers et al., 2000, pp.156—157). Additionally, Metehan and Zengin
(2011) suggested that one of the ways to increase user satisfaction is by analyzing
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the consumer characteristics of the society a company is operating in.

Nowadays, with digital technology, companies can reach their customers online.
Either to inform, cultivate relationships with customers, expand their databases
through customer relationship management or to provide post-purchase service
online. This shift allows companies to move away from years of unsatisfied customers
and use the tools that the Internet provides to improve customer satisfaction (Barnes
& Cumby, 2002). Cultivating relationships with customers online has taken the
forefront, with the top goals being to achieve contact with customers at multiple
touchpoints and have the communication be direct and targeted to the customer,
enough to start a conversation between the customer and organization, in hopes of
creating a long-lasting relationship (Hennig-Thurau & Hansen, 2000).

Parise, Guinan and Kafka (2016) highlight how digital technology is changing the
way customers interact with the organizations they are interested in. More customers
than ever are searching for information online before buying a product/service. With
the changing customer comes the “crisis of immediacy” which is defined as the need
that customers must “receive content, expertise, and personalized solutions in real
time during their shopping experience.” In this age of the “informed consumer”, a lot
more consumers are willing to educate themselves about the products/services they
are interested in buying. More so, around 50% of U.S. online consumers are adept
at discarding any potential purchases if their questions are not quickly answered
(Leggettetal., 2013). Because of this change, the role of the salesperson and customer
service person whether on-site or online is transforming into that of correspondent
who assists through giving valuable advice rather than only technical help.

In addition to that, due to the increasing growth of the e-commerce industry,
online customer support is becoming progressively more important. “Online support
typically involves a customer seeking service-related information from an employee via
web-based media” (Turel et al., 2013, p. 99). If e-retailers can provide such a service,
it is perceived very positively among customers, which is why many companies have
integrated such a service into their websites.

Ekhlassi, Maghsoodi and Mehrmanesh (2012) discussed the need for companies
to use digital tools for establishing a two-way relationship with consumers. By
utilizing digital data and tools to create dialogues, customers are more likely to be
retained and digital applications like online customer messaging tools or chatbots
have opened new channels for aiding this two-way communication. Also noted in
the study, many companies have started replacing the traditional customer service
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channels with digital ones.

According to Jahanshahi et al. (2011), excellent customer service can be achieved if
there is a structure or systematic communication plan within an integrated perspective.
Customer focused procedures, corporate quality standards, consistent messages,
management support and individual knowledge and skills are the core for excellent
customer service. Lack of proper tools or no proper understanding of procedure can
result in unproductive and profitless customer service. The ever-expanding demand
for customer service being more flexible needs to be understood by the organizations.
Integration of an effective communication and public relations strategy through trained
representatives and a structured approach for customer satisfaction can help call
centers to bridge the gap between expectations of the consumers and services offered.
Failing to fully understand what customers expect could result in serious challenges.

With digitalization and emerging trends of chat tools used by contact centers,
customers are being given scripted answers most of the times. This can directly affect
the customer relationship with its organization. “Personalization” being an important
aspect of communication, chat or messaging tools used by customer service can prove
to be unhealthy due to two reasons, temporal responsiveness, and the relatedness of
replies to users’ messages (Lew et al., 2018). On the other hand, customers can avoid
e-mailing or waiting to speak to a customer care executive. In a time where fast answers
are demanded from customers and with messaging tools, it is easier to keep up to those
demands. Chatting can be successful in providing a desired result when done right,
for example, live chats. It can be said that internet user’s preferences can be inclined
towards messaging tools used by call centers whereas customers who are technically
challenged might prefer calling and getting a personalized service. To believe, hope or
trust are achievable when interacting to a person rather than receiving an automated
reply or a text message.

A topic to consider for the company’s customer service is that online messaging
tools imply the danger that customers might misinterpret a customer service employee
chatting with them for a chatbot programmed with Artificial Intelligence (Al). In fact,
chatbots were originally created as an alternative to a human contact between an
employee of a company and the customer. The original aim was to “fool users that they
were real humans” (Shawar & Atwell, 2007, p. 29).

For Shawar and Atwell (2007) chatbots can “help people, facilitate their work, and
their interaction with computers using natural language”. But according to them it is
important that they do not “replace the human role totally or imitate human conversation
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perfectly” (p. 45). Adding a personal touch to the dialogue, for example with language
or a picture of the chatting employee, might solve this issue for some customers,
taken for granted that they even consider this to be an issue.

Another aspect to consider for satisfying customer expectations, is that they are
shaped and influenced not only by personal preferences, but also by the culture of
the customer. Consumers behave differently when interacting with service centers
in different countries. It is sometimes difficult when call centers must face cross-
cultural communication challenges. Youngdahl, Ramaswamy and Dash (2010) state
that misunderstandings can be created when there are cultural differences while
communicating as the expectations and perceptions of the customers vary from
country to country, region to region, city to city. Dissatisfaction amongst call center
users is highly likely during such circumstances. According to Hofstede (1983), we
are considered as cross-cultural due to the following cultural dimensions: power
distance (PDI), individualism (IDV), masculine/feminine (MAS), uncertainty avoidance
(UAI), and long-term orientation (LTO) (Hofstede, 1983, p. 46).

The power distance index explains to what extent is the inequality tolerated
whereas individualism explains that how important personal goals are versus
collectivism, where the goal is more about the well-being of the society or a group of
people. Uncertainty avoidance is about how structured conversations are preferred
over unstructured conversations. Masculinity talks about the distinctiveness in
the gender roles, on the other hand, femininity is about the preference to remain
fluid about the gender role rather than focusing on one gender. Apart from these
highlights, Hofstede (1983), overall explains, how culture can have a great impact
on work and life.

Presbitero (2017) identified the significance of Cultural Intelligence (CQ), for
better performance of tasks and customer relations in a call center and customer
service context. Two key factors discussed while dealing with demands and wants
of customers from other cultures, are interest and efficacy. Through the study, it
was also observed that while language proficiency is critical, satisfactory customer
service depends on more individualistic factors. Motivational Cultural Intelligence
is the motivation and drive to interact with culturally diverse groups and it is as
important as the language abilities of the customer service representative. It also
refers to the persistence that an individual offer despite differences in cultures and
locations.

In summary it can be said that customer relations play a significant role in
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customer satisfaction and therefore in the success of a company. To satisfy the
customer it is important to know who your customers are and what expectations
towards customer service they have. The literature on this topic provides a broad
overview of the changes in expectations, which customers nowadays have towards
a company’s customer service. It can be seen a successful establishment of
relationships between the company and its customers it is more than ever important
to have multiple channels to communicate to your customers and to answer their
questions as immediate as possible. As a result, digital tools for customer service
like chats with employees of the company or chatbots programmed with Al have
gained importance. In this regard the question to consider is whether these chatting
tools are a suitable option for customers, or whether some customer’s cultural
backgrounds lead them to prefer personal contact via a call center or in-person
contact at a customer service desk.

3. Hypotheses

Through the literature, it was understood that the influence of culture on perceived
customer service can be significant due to multiple factors within the society such as
uncertainty avoidance, individualism, collectivism, gender roles, etc. As this paper
focuses on the two major metropolitan cities of India and Germany i.e. Mumbai
and Berlin, the hypotheses were created, keeping in mind the cultural factors, the
likeness of the perception and preference of the users using customer service
tools. The two cities were also chosen due to their cultural differences according to
cultural dimensions, but with probability of popular and frequent use of online tools
by the groups in study; as well as the advanced application of the tools, specially
messaging tools by the companies.

Furthermore, there were searched examples of cities that kept the call centers
operational due to legislation, besides research pragmatic reasons like language
and other accessibility factors were considered.

First hypothesis talks about the population of Germany and their likeliness to use
customer service messaging tools over call center.

H1: The German population is more likely to prefer using customer service messaging
tools.

The second hypothesis is about the population in India and their likeliness to use
customer service call center over messaging tools.

H2: The Indian population is more likely to prefer using the customer call center.
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4. Methodology

To assess the cultural impact on the preferences of the users regarding customer
service tools, participants from two metropolitan cities of Germany and India, i.e. Berlin
and Mumbai participated in a questionnaire. They were chosen because besides the
fact they are metropolitan and therefore the use of this study has a comparative design
which aims to make comparisons between two different countries. Comparison
leads to better insights and understanding of two population groups. The similarities
and differences can be evaluated in a better way when the results obtained are pre-
defined into two different categories or in this case, two different cities.

The participants were chosen through relevance sampling as it aims at selecting
relevant participants that can contribute answers to the research question. People
from the age group of 18 to 30 years who are considered “digital natives” or people
who are brought up during the age of digital technology, were the focus of this
research. In total 68 complete questionnaires were used for data analysis and applied
online through the platform google forms, invitations were done in various social
media platforms and with direct random invitations with links to the google forms.
The data was collected in 2019.

A questionnaire was considered to be the best method for analyzing the important
characteristics like preferences and opinions for answering the research question. The
questionnaire provided a way to obtain all the necessary information and structure
them in categories which then gives an output that can be analyzed and interpreted.
Though interviews can give a lot deeper personal insights, they are time consuming
and would be rather a method suggested for future research regarding this topic.
The questionnaire created encompassed topics of frequency of use, preference,
satisfaction, likelihood of achieving solutions and preference of online versus offline
customer service based on likert scales (Lee et al., 2002; Gliem & Gliem, 2003) with
the aim of understanding whether there are differences between Indian and German
cultures.

A pre-test of the questionnaire was conducted with 10 participants to ensure
the questionnaire quality; that the questions were understandable and in the right
order; and finally, to get valuable feedback from the pre-test participants that led to
changed. The final questionnaire included data collection on Demographics i.e. age
and hometown functioned as filter questions, as the target sample group required
individuals aged 18-30 from either Mumbai or Berlin. The following questions were
based on five-point likert scales:
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1. Which tools do the users use, to which the options were live chat customer
service, email, chatbots (Al) and customer service call center.

2. Based on frequency scale, the customers were then asked as to how often
they use the customer service tools.

3. The customers were then, based on satisfaction scale, asked how satisfied
they are using the customer service tools in their own country.

4. Based on preference scale, users were asked how much they prefer using
the customer service tools.

5. To measure how culture can influence trust factors while using customer
service tools, the question of how much do they trust the tools was asked.

6. A question based on likelihood scale followed, by asking how likely users
believe the tools can provide solutions.

7. Cultural impact being the most important aspect of this research, a question
followed which asked whether a user would prefer getting connected to a
customer service representative from his or her own country. This proves
to be a problem in India where there are many different dialects and getting
connected to a customer service representative from a different city with a
different dialect can be problematic.

8. The final question was about another aspect of customer service, which is,
customer service desks. The question was whether the customers prefer
in-person contact with the customer service representative versus online
solutions.

5. Results

Two types of tests within SPSS were chosen, both parametric and non-
parametric. Parametric tests were chosen to compare the means of the two groups,
Berlin and Mumbai. The question to be answered is if there is evidence of statistically
significant different between the means of the two cities. An Independent Samples t
Test was chosen as the main parametric test. A non-parametric test in the name of
Independent Samples Mann Whitney U-Test was chosen to analyze the data from the
questionnaire’s final question “To what degree do you prefer in-person contact at a
customer service desk compared to online solutions?” because non-parametric tests
handle ranked and ordinal data among small sample groups better.

An Independent Samples t Test was conducted to compare live chat preference
in Berlin and Mumbai conditions. There was a significant difference in the scores
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for Berlin (M=3,42, SD=1,17) and Mumbai (M=2,52, SD=1,12) conditions; t(55)=2,98,
p=0,004. These results suggest that users from Berlin prefer live-chat customer
service tool more than those from Mumbai.

Moreover, through the next Independent Samples t Test, e-mail as a customer
service tool preference was compared in Berlin and Mumbai conditions. There was
a significant difference in the scores for Berlin (M=3,18, SD=1,04) and Mumbai
(M=2,39, SD=1,26) conditions; 1(59)=2,68, p=0,010. These results suggest that users
from Berlin prefer e-mail as a customer service tool more than those from Mumbai.

Levels of satisfaction in relation to live-chat as a tool in Berlin and Mumbai
conditions were compared through another Independent Samples t Test. There
was a significant difference in the scores for Berlin (M=4,04, SD=0,79) and Mumbai
(M=8,46, SD=0,96) conditions; t(51)=2,37, p=0,021. These results suggest that users
from Berlin are more satisfied with live chat as a customer service tool more than
those from Mumbai.

Furthermore, levels of satisfaction in relation to e-mail as a customer service tool
in Berlin and Mumbai conditions were compared through an Independent Samples
t Test. There was a significant difference in the scores for Berlin (M=4,06, SD=0,84)
and Mumbai (M=3,44, SD=1,16) conditions; t(55)=2,35, p=0,029. These results
suggest that users from Berlin are more satisfied with e-mail as a customer service
tool more than those from Mumbai.

For the last Independent Samples t Test levels of trust in relation to live-chat
as a customer service tool were compared in Berlin and Mumbai conditions. There
was a significant difference in the scores for Berlin (M=3,74, SD=0,90) and Mumbai
(M=3,13, SD=1,00) conditions; 1(55)=2,39, p=0,021. These results suggest that users
from Berlin trust live chat as a customer service tool more than those from Mumbai.

The results from the Independent Samples Mann-Whitney U Test displayed the
degree to which population from Berlin and Mumbai prefer in-person contact at the
customer service desk as compared to online solutions from customer service tools.
The null hypothesis that stated there is no difference between groups from Berlin and
Mumbai, in terms of preference towards in-person contact versus online solutions,
was rejected (p=0,026.) allowing partial support of our second hypothesis, that the
Indian population is more likely to prefer personal contact.

These variablesthat were supported through analysis suggest that both hypotheses
can be partially supported. The phrase “partially supported” is used because there
were still multiple variables left behind that did not offer significant results.
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6. Discussion and Conclusion

This research aimed to examine the cultural influence on the preference of
different customer service tools. For this, preferences of people from two different
cultures, Indian and German, were compared. Two cities from these countries were
selected as they represent two very different cultures in terms of individualism versus
collectivism.

Although this is a good first step, future studies should extend the scope by
examining the influence of other cultures. It would be especially interesting to analyze
how Central Asian, African, or Middle Eastern cultures, mostly ranked as highly
collectivistic cultures, compared to Western individualistic cultures.

With this research, there was an assumed relation between the individualism
score of a country to the user’s preference of customer service tool. Countries with
low individualistic scores were assumed to prefer personal contact for customer
service tools like countries with high individualistic scores were assumed to prefer
non-personal, online solutions. In essences, people belonging to certain cultures
that value individualism higher would rather choose a hon-personal customer service
option (e.g. chat) than a personal option (e.g. calling the customer service). For future
research, it would be interesting to see if and to what extent Hofstede’s other cultural
dimensions (e.g. power distance, masculine/feminine, uncertainty avoidance and
long term orientation) influence the user preference of different customer service
tools.

Furthermore, this research focused only on a younger sample group as participants
because the aim of this study was to analyze the preferences of digital natives. Future
research could therefore include participants from other age groups also to make a
comparison on how different age groups’ preferences differ.

Lastly, this study is limited in terms of the participants and therefore only gives us
an overview on this topic. To get a more detailed insight on the cultural influences’
future research should ideally have a larger number of participants.

This research has contributed to gain insights about the connection between
cultural influences and users’ preferences towards customer service tools. Its aim
was to highlight the differences between the preferences of German customers, as a
representation of a culture, which ranked high on individualism, and Indian customers,
as a representation of a culture which values both individualism and collectivism.
The hypothesis, that the German population is more likely to prefer using customer
service messaging tools, like e-mail, live-chat and chatbot services, could be partially
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supported. This indicates that populations that are more individualistic tend to prefer
non-personal customer service tools.

Moreover, the hypothesis, that the Indian population is more likely to prefer using
the customer call center and in-person contact (e.g. at a customer service desk)
could be partially supported. In contrast, the customer service tools, where there
is no personal contact (through voice/in-person) are not as preferred in India. The
dependent variables, which supported these hypotheses are the live-chat preference,
the e-mail preference, the live-chat satisfaction, the e-mail satisfaction and the live
chat trust.

However, the research illustrated that the younger generation of digital natives,
seem to generally have a diverse approach to multiple growing options for customer
service, as the young users from both countries used all possible customer service
tools.

In summary it can be said that this research could confirm that German users
and Indian users differ in their preferences of customer service tools. This implies
a correlation between the cultural value of individualism and the preference of non-
personal customer service tools. Future research in this area should however further
explore the impact of cultural values on customers’ expectations.

In terms of practical implications, we recommend that public relations practitioners
consider that dimensions on the planning of public relations programs and within
the implementation of customer services tools. Despite 62,5 percent of the world
population uses internet nowadays and more than half use social media (Komp,
2022), it does not mean per se that the preference of the people in terms of customer
care and relationships management is clearly on the new tools.
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Resumo

Com o avanco dos meios midiaticos, a televisdo passou a ser uma nova fabrica de
espetaculos e com o invento de novas tecnologias, a comunicacdo de massa ganhou uma
nova forma e um novo grupo social que passa a ser fascinado por elementos que criam
harmonia a todo o conteldo. Para acompanhar tal tendéncia, alguns produtos jornalisticos
passaram a se reinventar com o INFOtenimento. Este trabalho, portanto, tem o objetivo
de demonstrar como o espetaculo estd presente na apresentacdo do Fantastico, exibido
semanalmente pela Rede Globo. A abordagem sera feita a partir da analise descritiva de
duas apresentacdes de reportagem, na intencdo de mostrar como o produto jornalistico
passa a se apresentar em forma de espetaculo, com direito a informacao, trilha sonora,
cenario atrativo e apresentadores que dao vida as reportagens. A conclusao é de que o
programa atende a fome de informacédo e de entretenimento do espectador, ainda que em
matérias hard news.

Palavras-chave: Midiatizagdo; Comunicagao; Espetaculo.

Abstract

With the advance of the means of media communication, the television turned into a new
factory of shows, and with the invention of new technologies, the mass communication
gained a new shape and a new social group that turns into being fascinated by elements
that create harmony to all the content. To follow such trend, some journalistic products
reinvented themselves through the infotainment. This paper, therefore, has as objective to
demonstrate how the show is present at the presentation of Fantastico, broadcasted weekly
by Rede Globo. The approach will be done from the descriptive analysis of two news report
presentations, aiming to show how the journalistic product is shown in the shape of show,
entitled to information, soundtrack, attractive scenery and presenters who highlight the news
reports.The conclusion is that the program meets the viewer’s hunger for information and
entertainment, even in hard news.

Keywords: Mediatization; Communication; Show.

Resumen

Con el avanzo de los medios midiaticos, la televisién pas6 a ser una nueva fabrica de
espectaculos, y con el invento de nuevas tecnologias, la comunicacién de masa gand una
nueva forma y un nuevo grupo social que pasa a ser fascinado por elementos que crean
armonia a todo el contenido. Para acompafiar tal tendencia, algunos productos periodistas
pasaron a reinventarse con el info entretenimiento. Este trabajo, por tanto tiene el objetivo
de demostrar cdémo el espectaculo esta presente en la presentacién del Fantastico, que
es exhibido semanalmente en la Red Globo. El enfoque serda hecho a partir del andlisis
descriptivo de dos presentaciones de reportaje, con la intencién de mostrar como el producto
periodista pasa a presentarse en forma de espectaculo, con derecho a informacién, banda
sonora, escenario atractivo y presentadores que dan vida a las reportajes.La conclusién
es que el programa satisface el hambre de informacion y entretenimiento del espectador,
incluso en las noticias duras.

Palabras claves: Midiatizacién; Comunicacién; Espectaculo.
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1. Processos Midiaticos

A forma de se comunicar esta constantemente em mudancga e desde suas
origens o ser humano busca meios para transmitir o que sabe. Mas, como relembra
Paternostro (2006),a producao de um padrao de codigos foi uma maneira de superar
as barreiras comunicacionais, inclusive nos tempos em que as interagoes se davam
de forma arcaica, como por sinais de fumaca, batidas de tambor e gestos.

Ha um século, o ato de comunicar se firmava na concepgao da comunicagao
de massa em que o receptor absorvia passivamente a mensagem emitida de forma
unilateral pelo meio de comunicacao que atingisse toda a “massa”. A partir dai, faz-
se mencao aos fildsofos e socidlogos alemaes Theodor Adorno (1903-1969) e Max
Horkheimer (1895-1973), que intitularam esse fendbmeno como Industria Cultural,
a julgar pela utilidade comercial e particular explorada pelo emissor no contexto
histérico do desenvolvimento desse modelo muito utilizado por Hitler na Alemanha
nazista da 2.2 Guerra Mundial.

Os processos midiaticos em suas formas e impactos mudam constantemente,
servindo-se até mesmo de atualizagoes tecnoldgicas minimas capazes de motivar
evolugdes surpreendentes na forma de se produzir e criar algo. Na linha evolutiva
dos meios de comunicacao de massa, cada plataforma acabou por construir novos
paradigmas que de certa maneira influenciaram em outros meios ja existentes. Foi o
caso do cinema, que gerou impactos na posi¢ao do teatro e do circo na construgao do
imaginario popular, tal como a televisao veio a gerar para a industria cinematografica
(Arbex Junior, 2001).

E a evolugdo, como uma ironia do destino, traz com todo o fascinio do
ineditismo, novos emblemas. A admiracdao pelo recente meio cria um elo de
intimidade e uma sensacao de pertencimento que se faz necessario avaliar como
esse vinculo do publico com o instrumento de comunicagao de massa interage com
temas sociopoliticos, econdmicos e culturais ao seu redor. Por essa perspectiva,
“trata-se de saber de que forma, e em que medida, esse novo cenario afeta o olhar,
a vida, a relagao de um individuo com o mundo” (Arbex Junior, 2001, p.33).

Com o passar dos anos, a comunicacao enquanto ciéncia e a forma como a
sociedade dialoga em seu interior vem se modificando, o que implica na formacao
de um novo sistema de inteligibilidade que consiga assimilar o atual pensamento
social (Sodré, 2013).

Essa nova concepcao é entendida como a forma de captar a comunicacao de
uma sociedade que vive em mutacao, conhecida como sociedade tecnoldgica, a partir
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de sistemas audiovisuais, imagéticos e de inovagoes transmitidas pelas releituras
artisticas. Isso produz meios de comunicagcao que oferecem experiéncias interativas
distintas daquelas vivenciadas por outros sistemas ja existentes (Thompson, 1998).

Além disso, toda a explosdo de imagens que cerca essa sociedade
tecnoldgica, o imediatismo e a corrida pelo aproveitamento do proximo minuto
forcam a aceleracao tecnoldgica, que resulta na transformagao do modo de pensar
do individuo. Nesse sentido, vale a reflexdo se com toda a informagao imagética
recebida ha a possibilidade de analisar criticamente o que é visto, ouvido e lido pelo
receptor que passa a ter um espago para também interagir com os novos meios
midiaticos.

Os processos midiaticos, entdo, caminham concomitantes a evolugao humana.
A medida que a sociedade é inovada em seus conceitos e paradigmas, novas formas
comunicacionais sao instauradas em respostas a incansavel busca pelo novo e pela
tentativa de suprir a necessidade cada vez mais presente de se comunicar de forma
rapida e inovadora, com recursos tecnologicos inéditos e modernos.

1.1. Sociedade em vias de midiatizacao

Diante das transformacgoes interacionais nos dias atuais, pode-se afirmar que
o processo de midiatizacao da sociedade global decorre de uma conexao entre as
inovagoes tecnoldgicas que se integram aos sistemas de comunicagao e os contextos
socioculturais, econémicos e politicos de uma comunidade. Hjarvard (2014) pontua
que ha uma diversidade de midias interativas que se acoplam a comunicacao de
massa, permitindo aos consumidores de informagao assumir também papeis de
protagonismo que fazem deles produtores de conteudo.

Assim, ha uma mudanca estrutural naquilo que ja conhecemos por opinido
publica, conferindo uma redistribuicao do poder de comunicacdao. Como postula
Hjarvard (2014), o que vivenciamos hoje é uma midiatizacdo intensificada que
perpassa diferentes espectros sociais e culturais, invadindo segmentos familiares,
profissionais, politicos e religiosos. Por isso, sustenta, “as midias sdo coprodutoras
de nossas representacdes mentais, de nossas acgoes e relacionamentos com outras
pessoas em uma variedade de contextos privados e semiprivados” (Hjarvard, 2014,
p. 23-24).

Por esse mesmo processo de midiatizacao, afirma Hjarvard (2014), ainfluéncia
da midia oferece mudancas sociais que nao se restringem aos campos publico e
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politico. Assim, o autor recomenda formatar uma teoria da midiatizacao que ofereca
respostas também as influéncias da midia sobre a sociedade e a cultura.

Hjarvard (2014) propde, assim, uma distingao entre midiatizacdo e mediacgéo,
de tal forma que o primeiro termo diz respeito “as transformacoes estruturais

de longa duracédo na relacao entre a midia e outras esferas sociais” (Hjarvard, 2014,
p. 24). A mediacao, por seu turno, debruca sobre o uso da midia para praticas
comunicativas em dada situacao.

Isto posto, a forma de midiatizar algo, assim como o0 campo da comunicacao,
perpassa as geracoes e se adéqua conforme a necessidade apresentada pelos seres
midiaticos. Associa-se intimamente a planejamentos estratégicos em suas variadas
angulacodes existenciais, sem se furtar das novas condi¢cdes de interacao que os
aparatos tecnologicos permitem quando ancoradas nesse meio.

Ao observar que a midiatizacdo, assim como sua definicdo, esta em construcao
continua, Fausto Neto (2006) acredita que midiatizacdo “é algo maior do que as
concepcgoes de funcionalidades” (Fausto Neto, 2006, p. 02).

Chama-nos a atengao a confluéncia entre os conceitos postulados por Hjarvard
(2014) e Gomes (2016) em torno da midiatizacao. Por ser um processo, o fendbmeno
é peca central para descrever o percurso temporal dos meios de comunicacdo e
como seus recursos estdo integrados a caracteristica cultural e social da época em
que a interacdo esta inserida. Isso faz exigir uma compreensao cada vez mais ampla
sobre 0s meios de comunicacdo como objetos que interferem nos habitos culturais
e sociais (Gomes, 2016).

O autor complementa que a midiatizagao vem sendo adotada para explicar
as transformacodes tecnoldgicas que afetam esses habitos nas relagdes humanas
(Gomes, 2016). Assim, a maquina passaria a ter fungdo preponderante nos processos
de intervencao social.

O que significa dizer que, para a sociedade tecnoldgica, outrora apresentada,
a midiatizacao ocorre por meio de mecanismos capazes de provocar a producao
de sentidos utilizando atrativos técnicos que geram uma significagdo na “nova vida
tecno-social”, nomeada por Fausto Neto (2006).

O campo da comunicagao esta repleto de pesquisas referentes a relacao
imagem/midia e imaginario/receptor (Medeiros, 2016) em que tal conexao é apontada
como um forte objeto de desenvolvimento com questionamentos a serem analisados
e reflexdes desenvolvidas para o aprimoramento humano.

A imagem simbdlica, a partir desse entendimento, nao é apenas percebida.
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E vista, imaginada e compreendida com base na percepcdo subjetiva de cada
receptor sobre o significado de tal imagem simbdlica.

Essa percepcao subjetiva tem seu start no momento em que o estimulo é
emitido pelo meio midiatico, que perpassa o imaginario do receptor e resulta, as
vezes, instantaneamente, no significado subjetivo de tal mensagem. E “o problema
do imaginario depende, portanto, ndo sé das imagens visiveis, mas principalmente
das imagens reconstruidas e reinventadas (invisiveis a percepgao sensorial, mas nao
a criatividade simbdlica) pelo receptor desejante e imaginante” (Medeiros, 2013, p.
31).

Partindo da perspectiva funcionalista, Fausto Neto (2013) conceitua a
linguagem “como ferramenta ou instrumento da produgao de sentidos”, o que
permite interpretar que, ao pensar produgao de sentido, outros elementos formadores
da mensagem também colaboram para tal construgdo. Os sons, a intensidade e
dindmica da fala e, até mesmo, a expressao corporal do emissor da mensagem
contribuem para o desenvolvimento dessa producao, que pode ser exibida e emitida
em diversas plataformas que compreendem o meio de circulagao midiatica que hoje
se desenvolve.

Como afirma Fausto Neto (2013), a linguagem e a circulagao “se articulam
para engendrar a dinamizagao das estruturas em processos, que a seu turno
geram fluxos, circuitos e cujos efeitos apontam para novas formas de vinculos
sociotécnico” (Fausto Neto, 2013, p. 48-49). No tocante a circulagao, é nessa esfera
que se encontram os novos meios de transmissao da informacao, seja por meios
tecnoldgicos avancados nos canais de comunicagao ja estabelecidos, seja pelas
novas ferramentas virtuais que explodem no mercado da comunicagao, propiciando
um novo universo de estudo e de compreensao dos atuais meios midiaticos.

Gomes (2016) vé esses meios como a porta de entrada para um mundo
comunicacional gerador de transformagdes no tecido social. Trata-se, como reflete o
autor, de uma ecologia promotora de tecnointeragoes, que fazem emergir “um novo
modo de ser no mundo, representado pela midiatizacdo da sociedade” (Gomes,
2013, p. 136).

Esses dispositivos inexoravelmente digitais (que por si sé ja produzem
o encantamento no receptor), aliados aos elementos ja mencionados, como
o dinamismo da fala, da imagem, dos sons e da atuacao corporal, promovem
verdadeiros espetaculos que sdo admirados pelo publico.
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1.2. Em Torno da Sociedade do Espetaculo

Ha tempos, o espetaculo é discutido na area da comunicagdo. E como
poderia ser diferente, se a comunicacao é cada vez mais ubiqua, o que predispde
expandir também suas formas de expressao e de seus efeitos na sociedade? No
entanto, o espetaculo na sociedade, como uma forma de comunicagao dos sujeitos,
apresenta diferentes conceitos.As primeiras reflexdes sobre a espetacularizagcao no
campo social advém de Debord (1967),ao0 conceber o espetaculo como “o coragcao
da irrealidade da sociedade real” (Debord, 1967, p. 9), cujo principio para a sua
producao é o consumo.

O autor sustenta que a juncao dos meios de comunicagao de massa com a
sociedade de consumo forma a sociedade do espetaculo. Segundo ele, é aimagem
que vende a ideia de adquirir tudo o que um individuo comum nao possui em sua
vida real. Nesse contexto, é possivel encaixar o deslumbramento das pessoas por
celebridades, pela vida luxuosa e pela fuga do comum. Isso resulta na promogao
da alienacao popular, que converte o espetaculo num capital com alto desejo de
consumo (Debord, 1967).

Mesmo em uma perspectiva um pouco distante do espetaculo enquanto arte,
com base nas afirmagdes anteriores, € possivel afirmar: Debord conhecia o poder da
imagem vinculada a comunicagado de massa.

A televisdao, como um dos meios mais potentes da comunicagao de massa,
transmite programas com conteudos que oscilam da tragédia ao humor, além de
mensagens publicitarias cada vez mais elaboradas e modernas. Com toda essa
abrangéncia, o telespectador acostumou-se a receber passivamente mensagens
rapidas e dinamicas.

Na mesma linha, Dejavite (2007) observa que o jornalismo impresso também
lanca mado desse recurso ao estabelecer uma sintonia entre a sua producdo e
as necessidades do seu publico-alvo, criando uma nova modalidade midiatica
denominada INFOtenimento. Trata-se do jornalismo “que ao mesmo tempo traz uma
prestacao de servico e propicia informacgao e entretenimento ao leitor” (Dejavite, 2007,
p. 2). Desta maneira, o INFOtenimento expressa decorrente da producgao jornalistica
que tem por finalidade atrair o interesse do publico ndao apenas pela informagao em
sua esséncia, mas também pelo interesse humano inerente a algumas pautas.

Percebe-se hoje uma adogao massiva de conteudos de INFOtenimento, que
fogem de padrdes e que oferecem propostas narrativas mais inovadoras e sedutoras.
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Por outro lado, desperta uma preocupagao no que diz respeito a mistura de dois
elementos aparentemente tao dispares.

Dejavite (2007) evidencia essas distingcdes. O jornalismo, segundo a autora, faz
referéncia a um conteudo sério, que oferece ao receptor uma apuragao aprofundada,
respaldada por uma investigacao que leva a um ponto de reflexao. O entretenimento,
por seu turno, é o conteddo nao sério, cujo propdsito é de oferecer diversao, humor
e informacdes mais leves ao publico-alvo (Dejavite, 2007).

A aproximagao entre esses elementos, analisa a autora, faz sucumbir
alguns principios essenciais a pratica jornalistica. “A noticia deve, na sociedade
da informacao, aparentar as mesmas caracteristicas da cultura light: ou seja, ser
efémera, circular rapidamente, fornecer dados novos e, ao mesmo tempo, divertir as
pessoas” (Dejavite, 2007, p. 5).

Outro ponto a se acrescentar € que ha divergéncias prementes entre informacao
e jornalismo. Adghirni(2004) remete a Marcondes Filho (1988) para observar que
ambos tratam a noticia de diferentes formas, a partir dos fatores origem, fontes,
noticia, formas de divulgacao, concepcao do jornalismo, visao de mundo implicita
e tendéncia(Adghirni, 2004). Ja Machado e Moreira (2005) ancoram-se em Gentilli
(2002) para ressaltar que o direito a informacao consiste em valer-se do acesso
aquelas consideradas imprescindiveis para a vida em sociedade. Com isso, nem
toda informacgao poderia ser enquadrada como um direito social, mas somente as de
utilidade publica (Machado e Moreira, 2005).

Quando se atenta a essa especificidade em torno da informacao e dos fatores
que a circundam, evidencia-se que o INFOtenimento dispde de um poder eminente
de transformar a informacao de interesse publico, a dita essencial, em um produto
feito pela instancia de producdao com a finalidade de seduzir. Esse propodsito €
reforcado por uma roupagem que se sobrepoe a pertinéncia do que esta sendo
publicado. Desta maneira, nao € a utilidade publica que entra em cena na divulgacao
da noticia, mas os valores estéticos e narrativos constantes no produto.

Como consequéncia dessa remodelagao na forma de emitir uma mensagem,
o jornalismo ja nao poderia se apresentar mais da maneira rigida e engessada de
antes. Uma nova forma emerge para um publico que também ja nao é mais o0 mesmo.
Arbexdunior (2001) pontua que isso exigiu uma adaptacao do telejornalismo ao ritmo
das mensagens publicitarias. O impacto visual de comerciais como da Coca-Cola
tornaram as producgoes jornalisticas mais exaustivas e densas (Arbex Junior, 2001).
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E na readequacao desse formato, alguns recursos naturais configuraram a
estratégia de atragao do produto televisivo. Na composicao do espetaculo ndao sao mais
apenas a noticia transmitida pelo apresentador, as roupas usadas por eles, tampouco
os textos e gestos repetitivos que ajudam, isoladamente, a manter o interesse do
telespectador pelo telejornal. A tendéncia pelo natural passa a exigir do jornalista de TV
um conjunto de habilidades que fazem a diferenca ao entrar em cena.

Piccinin (2012) sustenta que a habilidade de contar histérias passou a ser
incorporada a narrativa do enunciador, exigindo que este lance mao de recursos
que agreguem magia e seducao a sua performance. Além disso, o jornalista também
convive com o desafio de criar impressoes passiveis de ser retidas pela memoéria do
espectador, usando como recursos o ineditismo e a harmonia da comunicagao verbal e
nao-verbal. O que mantém o fascinio pela obra é o resultado espetacular gerado pelos
atrativos singulares que comunicam entre si, formando um espetaculo unissono.

Isso vai ao encontro do entendimento de Arbex Junior (2001) ao denunciar
o protagonismo da imagem e o ritmo de sua transmissao na TV como elementos
fundamentais na pratica jornalistica contemporanea. Marcondes Filho (1988), no
entanto,refuta essa visdo, pois considera que o fascinio no publico é provocado
exatamente por uma espetacularizacdo que nao € transmitida oralmente. Assim, ele
ignora as analises do produto jornalistico pelas intengdes do autor, por suas escolhas
lexicais e os efeitos sobre o publico. “E preciso se fixar em outras coisas para entender
a televisao. E é segundo a légica do espetaculo — a Unica légica possivel a TV — que
tudo nela é transmitido” (Marcondes Filho, 1988, p. 41).

Por isso, cada elemento no telejornalismo € fundamental e precioso. O espetaculo
possui ritmo, som, encenacoes, iluminagcdes e uma presenca de palco personalizada.
No telejornalismo, a ideia do espetaculo parte, primeiramente, dos apresentadores, que
constroem uma identidade peculiar para o telespectador, fortalecendo essa sintonia
que pretende levar amplitude a informac&o. E em prol dessa conexdo bem realizada
que cada edigao sera realizada, a fim de provocar algum impacto na sociedade.

1.3. Jornalismo e as Novas Trocas Culturais na Sociedade

Quando toda a expectativa de fazer o espetaculo consegue ser concretizada
com sucesso, o novo formato de exibicao do jornalismo pela televisao consegue
sensibilizar e receber uma resposta de empatia dos telespectadores. Cria-se um vinculo



Revista Comunicando, Vol. 11, N.° 2, julho-dezembro 2022

de identificacado e, a medida que se exibe o espetaculo, ocorre uma projecao dos
problemas, bem como das frustragdes, das expectativas e das emogdes constantes
na vida real. Portanto, esses elementos sdo inerentes a natureza do espectador,
e de forma tdo marcante que as producdes televisivas geram memorias de fato
vivenciadas pelo publico (Arbex Junior, 2001).

Por isso, a performance ideal dos apresentadores tem a necessidade de
se aproximar das tendéncias comportamentais da sociedade. A saber, a busca
pela informalidade € uma estrada de duas vias. Nao parte apenas dos meios de
comunicagao, mas também da propria sociedade que procura canais que se
comunicam de maneira mais informal, aproximando-se do natural, com a intencao
de que os telespectadores compreendam mais facilmente o assunto veiculado.

E necessario que essaquimicasejareal etransmitidasuave e espontaneamente
para quem assiste ao programa. O estilo das apresentacdes é definido de acordo
com a linha editorial do jornal, porém, como ja abordado anteriormente, a tendéncia
do jornalismo tem sido mostrar uma apresentagao nao-robotizada, leve, solta e
mais humana.

Em um programa de televisao com conteudo jornalistico, tudo é bem ritmado,
preparado, escalado, contudo ndo mais engessado. Essas caracteristicas cooperam
para a construcao do dinamismo de um telejornal que se assemelha a um drama,
na perspectiva de Marcondes Filho (1988). O autor afirma categoricamente que “em
questao de preferéncia popular, os noticiarios ocupam, alias, o segundo lugar, logo
apods os dramas. Isso talvez explique o porqué de os noticiarios serem produzidos
como espetaculos”. (Marcondes Filho, 1988, p. 52). Esse é um espetaculo muito
bem pensado e vem se desenvolvendo ao longo dos tempos.

Para Cirne (2015), varios elementos tém relevancia na construcao
desse espetaculo, principalmente a migracao de um discurso “imparcial” do
apresentador,que se posiciona distante da noticia, para um discurso construido em
favorda aproximacgao com o telespectador. Isso modificou o papel do ancora, que
assume a posicao do ‘eu’ no discurso e do ‘tu’ do interlocutor, tornando a relacao
enunciativa forjada por um ser comum (Cirne, 2015), portanto mais humanizada.

Na tentativa desse achegamento entre ancora/apresentador e telespectador,
0 uso da primeira pessoa com 0s pronomes possessivos referentes ao sujeito ‘eu’
se torna recorrente e ganha intensidade demonstrada por meio dos advérbios.
Além dessa proximidade no discurso, o jogo de camaras e angulos também se

10



Revista Comunicando, Vol. 11, N.° 2, julho-dezembro 2022

fazem presente com maior frequéncia, dando movimento ao video que, se bem
aproveitado, gera a sensacao de interacao com o telespectador.

Cirne (2015) compreende ainda que o discurso construido com a possibilidade
da presencga do apresentador como um ‘eu’, que responde por esse ‘eu’, também
garante a empatia do telespectador. Essa possibilidade faz saber as expressoes
dos apresentadores e mostra que eles sao pessoas comuns, com sentimentos e
caracteristicas como a dos telespectadores. Nesse novo contrato de comunicacgao,
tornam-se verossimeis manifestacées como rir, esbravejar e emocionar-se, ainda
que performatico em certa medida (Cirne, 2015).

Ou seja, o dinamismo na hora do fazer jornalismo para televisao que
une todos os elementos ja apresentados no decorrer deste texto garante o que
tanto se procura em um programa televisivo de jornalismo: a aproximagao com
o telespectador por meio da naturalidade da oralidade, além da aceitacao e do
fascinio do publico gerados pelo desenvolvimento do espetaculo popular para o
telespectador.

2. Metodologia

Para o desenvolvimento deste trabalho, realizaremos uma andlise de
conteudo sobre a apresentagcao do programa Fantastico, exibido semanalmente,
aos domingos, pela Rede Globo de Comunicag¢ao. Sobre esse tipo de metodologia,
Bardin(1977) detalha como sendo “um conjunto de instrumentos metodoldgicos
cada vez mais sutis em constante aperfeicoamento” (Bardin, 1977, p. 9), cuja
propriedade é de ser aplicavel a qualquer tipo de discurso. Para ela, ha no método
uma interligacao entre a objetividade e a subjetividade, que confere ao pesquisador
a possibilidade de se atrair por elementos submersos na mensagem.

Dessaforma, o propésito do projeto € analisar os componentes que configuram
o espetaculo na apresentacao do Fantastico, a saber: a narrativa, a caracterizacao
dos apresentadores, o cenario, a iconografia, a iluminagao, o movimento de camera
e a trilha sonora.

Paratalfinalidade, usaremos como recorte dois episédios exibidos no decorrer
de 2016" e 20172. Esses episodios demonstram como acontece o espetaculo na
apresentacao de uma matéria light’*~ “matéria-prima do infotenimento” (Dejavite,

1. Matéria disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/5430561/programa/
2. Matéria disponivel em: https://globoplay.globo.com/v/6267812/programa/
3. Matéria light “pode ser definida como aquele contetido rapido, de facil entendimento, efémero, de circulacdo intensa, que
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2007, p.1) e em uma hard news*, que servira para reforcar a primeira analise.

A fim de discorrer sobre o espetaculo em uma matéria light, foi analisado o
episodio exibido no dia 05 de novembro de 2017. O episddio tratava sobre o quadro
“Ta de brincadeira?”, desenvolvido pelos apresentadores para explicar algo que
viraliza na internet. Ja para demonstrar como o espetaculo foi usado na apresentacao
de uma hard news, foi analisado um recorte exibido no dia 05 de novembro de 2016,
relacionado ao desastre ambiental que aconteceu na cidade de Mariana (MG). Esse
episodio foi escolhido devido ao impacto que o desastre teve sobre a cidade de
Governador Valadares (MG), onde por sinal este artigo foi desenvolvido.

3. O Espetaculo na Apresentacao de Uma Matéria Light

A partir da perspectiva de que o Fantastico usa para as apresentagoes das
matérias o espetaculo como forma de aproximar o telespectador e desenvolver
o interesse do publico pelo assunto proposto, o primeiro recorte a ser analisado
€ o da matéria light, exibida no dia 05 de novembro de 2017. Nesse episodio, o
apresentador, Emanuel Tadeu Bezerra Schmidt, inicia uma série de matérias sobre o
mesmo assunto, com participantes diferentes.

O assunto refere-se a videos viralizados na internet sobre o sucesso em fazer
lances incriveis com objetos comuns a curta, média e longa distancia entre o autor
da acao e o ponto de recepcao do arremesso. O objetivo da matéria apresentada
€ explicar como um grupo de jovens consegue fazer uma grande quantidade de
arremessos tao certeiros com objetos do cotidiano.

Para introduzir o assunto, a apresentacado da matéria em questdao durou um
minuto e quarenta e seis segundos de video. A prépria utilizacdo extensa do tempo
indica que nao se trata de uma cabeca jornalistica comum para TV e sim de algo
mais elaborado, visto que por se tratar de televisdo, as introdugdes das matérias
tendem a ser bem menores com duragdes inferiores a um minuto.

A apresentagcao comega com um background musical utilizando uma trilha
sonora que remete a algo desafiador e descontraido. Isso ja dita o tom da matéria
e cria no telespectador a vontade de descobrir 0 que vem a seguir, ja que ele é
atraido pela possibilidade de escapar do real, assim como afirma Franca (2006) em:
“Permeando as demais atividades, e inscrevendo-se como possibilidade de lazer e

busca divertir o receptor.” (Dejavite, 2007, p. 6).
4. De acordo com Gaye Tuchman (1980 citado em Seixas, 2013, p. 169), hard news s&o noticias com acontecimento inesperado.
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escape, a televisdo € usada sobretudo buscando a distracao” (Franga, 2006, p. 18).
O cenario usado € o espacgo destinado a redacao, com um estilo informal,
retratando a impressao de bastidores, para tornar a apresentacdao ainda mais
casual e intima. Essa imagem transmite a ideia de que a “casa” esta aberta para o
telespectador passear pelos corredores da redacao junto com o apresentador.

Na composicdo de todo espetaculo de apresentacdo, as cameras seguem
o ritmo da musica com cortes em diferentes planos, com closes sincronizados as
batidas do som, capturando os locais do possivel arremesso, dos objetos a serem
arremessados e das expressoes faciais e corporais do apresentador.

Além das interposicoes das luzes ambientes com o jogo de cores espalhadas
pelo cenario despojado e das jogadas de cameras, a apresentacao ainda conta com
a performance teatral do apresentador. Ele langca mao e extrapola de expressoes
faciais e corporais que transmitem autoestima, deboche, orgulho e outras acgoes
teatrais para dar vida a narrativa e entreter ainda mais o telespectador.

Figura 1

Algumas expressées do apresentador que ddo vida a narrativa

Fonte: Globo Play.

Por falar em performance do apresentador, ao observar suaroupa, percebemos
um apresentador alinhado ao padrao Globo, mas sem a utilizagao da gravata, que
transmitiria um aspecto mais sério e formal a composi¢cao. Em certo momento da
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apresentacao analisada, o apresentador retira seu blazer como um ato ainda mais
intimo do publico, compartilhando claramente suas emogdes e expectativa de
acertar o maior desafio do momento.

Como caracteristica de sua desenvoltura, Shmidt utiliza, do inicio ao fim da
apresentacao, uma linguagem popular, que segundo Franca (2006), “evoca distintas
relagbes com o povo: o0 que vem do povo, o que se destina a ele, o que é caracteristico
dele, o que € amado por ele — distingdes estas que precisam ser consideradas”
(Franga, 2006, p. 20).

Como um amigo de longas datas, ao iniciar sua participacao, Tadeu faz uma
pergunta direcionada ao telespectador: “Quem nunca fez uma bolinha de papel e
tentou acertar ela no lixo?”, remetendo a algo que, de tao simples, se torna comum
no dia a dia.

Ao longo da matéria, o apresentador dirige o olhar as cameras e faz comentarios
como: “ela sempre esquece as chaves”, como quem conversa com o telespectador,
0 que aponta a proximidade que o apresentador aparenta ter com o publico.

Em grande parte da apresentacao, Tadeu Schmidt se comporta como um
interlocutor totalmente inserido naquele contexto, fazendo brincadeiras a partir de
suas proprias acoes para embasar a matéria, o que reforca a afirmacao de Cirne
(2015) sobre as falas do ancora representando a presenga do “eu” mais participativo.

Toda a apresentacao configura um espetaculo, e o apresentador ocupa o lugar
destinado ao artista que objetiva desenvolver um grande papel em que ele mesmo é
o protagonista. Em todo o espetaculo produzido, o apresentador também se mostra
flexivel, amigo de todos, disposto a ajudar, e interage muitas vezes com os colegas
de trabalho que também compdem a cena e dao brilhantismo ao enredo.

O exemplo da apresentadora Poliana Abritta e de uma colega de trabalho é um
caso desse brilhantismo dado ao enredo. Elas tornam a cena ainda mais impessoal ao
pedir favores comuns ao protagonista, como pausar um video e fazer um cafezinho.
Atuando como coadjuvantes, as apresentadoras também se expressam e se dirigem
ao telespectador, transmitindo e reforcando a sensagao de pertencimento dele ao
que esta sendo dito, assim como Arbex Junior (2001) menciona anteriormente.
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Figura 2

Imagens em que os colegas de trabalho de Tadeu se colocam como coadjuvantes no
espetaculo oferecido

Fonte: Globo Play.

Ao fim da matéria, o espetaculo continua. Com a narrativa voltada totalmente
para o telespectador, Tadeu Schmidt langa o desafio: “E vocé? Consegue fazer uma
cena como essa?” Apds, segue dando instrugcoes sobre como fazer.

Nasinstrucoes, além deimagens cinematograficas que compdem o espetaculo,
sdo usados infograficos com cores vivas e movimento de camera, remetendo a
descontracao e leveza da cena.

Figura 3

Infogréficos apresentados no retorno da matéria

Fonte: Globo Play.
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Ao caminhar para o desfecho, o apresentador convida o telespectador a fazer
um video semelhante aos videos que foram exibidos na matéria e enviar para o
site do Fantastico. Esse convite cria a possibilidade de interacao do telespectador
com o programa. Finalmente, o apresentador finaliza desafiando um artista a
também participar da brincadeira e enviar seu video, o que deu inicio a uma série de
reportagens a respeito do assunto tratado na matéria.

3.1. O espetaculo na apresentacao de uma hard news

O recorte escolhido para a segunda analise retrata a apresentacao de uma
matéria especial sobre como estava o Rio Doce apds um ano do rompimento da
barragem de rejeito de minério de ferro, na cidade mineira de Mariana.

A matéria traz informagdes quanto a ndo existéncia de vida no Rio Doce, a
extingdo de 98 espécies de peixes, a morte de diversos passaros da regiao, bem
como a informacao de que em 14, dos 17 pontos analisados do rio, a agua ser
considerada imprdpria para o consumo.

Mesmo sendo um assunto tdo intenso e rico em dados, a apresentacao
da hard news usa com exatidao os elementos cinematograficos que compdem
0 género, segundo Gardin (2016). Para o autor, os elementos sdo: narrativa, que
aborda as tramas e os conflitos; caracterizacao das personagens, que faz uso dos
esteredtipos; temas basicos, que se remetem a contextos histéricos, culturais e
sociais semelhantes; ambiente, exemplificado pelo lugar e tempo; iconografia,
por meio de objetos, cenarios, certo tipo de linguagem e terminologia; e técnica e
estilo, como a iluminagao, paleta de cores, movimento de camera e enquadramento
semelhantes.

No primeiro momento, o cenario consegue captar a atencao do telespectador
e contextualizar o assunto abordado, por meio da imagem computadorizada. Com
recurso imagético, o programa resgata a concepcao de catastrofe ambiental do rio
ao transmitir imagens que remetem ao barro.

Para contribuir com a dinamica da representagao, a iluminagcao utilizada
complementa a instauracao do ambiente, enfatizando o tom barroso da imagem
computadorizada que preenche todo o estudio.

A trilha sonora realca a ideia proposta. No inicio da apresentacdo, ao ser
mencionado os prejuizos do desastre para o Rio Doce, a musica comega focada no
suspense, com som de instrumentos graves. Ao informar que os repoérteres tiveram

16



Revista Comunicando, Vol. 11, N.° 2, julho-dezembro 2022

acesso aos laudos da pericia sobre os estragos ocasionados pelo rompimento da
barragem, encomendados pela Policia Federal, a musica ganha mais destaque e
promove a sensacao de que algo novo seria revelado.

Angulada em plano geral, a “cena” compreende todos o0s recursos ja
mencionados neste texto e colabora, somada ao enquadramento utilizado, para a
formacgao do drama proposto. A camara em movimento imprime um dinamismo ainda
maior a cena e conduz o olhar do telespectador para todos os pontos do cenario.

Figura 4

Cenadrio e elementos cinematograficos

Fonte: Globo Play.

Ja para o anuncio da hard news, os apresentadores se mostram mais contidos
e focados no conteldo apresentado. A forma de falar e a intensidade da entonacéo
dao vida e sentimento a narrativa, o que combinado com a postura e vestimenta
dos apresentadores, instigam a interpretacao da preocupacao que eles tém com o
conteudo que esta sendo apresentado.

Todas as combinacdes estratégicas revelam o cuidado e a aplicabilidade ideal
dos elementos utilizados para a composicao de um espetaculo que nao perdeu a
esséncia por se tratar de um assunto mais denso e pesado como a matéria exibida.
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4. Consideracoes Finais

A partir das analises das apresentacdes das matérias selecionadas, € possivel
perceber que o espetaculo é parte do modo de fazer jornalismo da revista eletronica
Fantastico. O programa cumpre o objetivo de levar informacao com entretenimento
ao telespectador, independentemente do tipo de matéria que apresenta: se uma
matéria light ou uma hard news.

Ao utilizar composicdes tecnoldgicas como imagens computadorizadas,
cenarios personalizados, iluminagdo artistica, trilha sonora e movimentos e
enquadramentos cinematograficos de camera, o programa acompanha o novo
sistema de inteligibilidade exigida pelos telespectadores em uma era moderna
tomada pela predominancia das imagens.

Além desses elementos, as atuacOes performaticas dos apresentadores,
seus gestos naturais e a interacdo aparentemente amigavel entre eles transmitem
a ideia de aproximacao com o telespectador que passa a possuir a sensacao de
pertencimento a narrativa apresentada.

Todos esses mecanismos, apoiados um ao outro, conseguem criar uma
mensagem, por meio das influéncias imagéticas. Essa mensagem €& capaz de
produzir sentidos atrelados a forma como o emissario dispoe as midias necessarias,
bem como a maneira como o receptor ira recebé-la e imagina-la ao ser liberada.

Tal relagao entre recursos tecnoldgicos e desenvoltura humana, bem aplicada
aos elementos que compdem o espetaculo, jA mencionados neste texto, consegue
despertar no telespectador admiragao e empatia. Dessa forma, esse telespectador
passa a ser um consumidor cada vez mais exigente em virtude da exposicao
exacerbada as imagens publicitarias criativas, inovadoras e espetaculares.

Todo esse processo midiatico acompanha a evolugdo da sociedade e faz
saber que as ligagdes sociotecnoldgicas interferem diretamente na midiatizacao da
sociedade por ela também estar em constante processo.

Sendo assim, pode-se considerar que o Fantastico faz uso de todos esses
recursos nas suas diversas matérias para apresentar, atrair, entreter e informar seu
publico. Além disso, pode-se considerar também que estratégias semelhantes
contribuem para o fascinio ainda mais predominante da atual fabrica de espetaculo:
a televisao.
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